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Útdráttur 

Markmið þessa verkefnis er að kanna hvernig hægt sé að auka virði íslenskra sjávarafurða 

á forsendum sjálfbærni, gegnsæi og hagkvæmni. Undanfarin ár hefur umhverfisvitund 

vesturlandabúa aukist töluvert og eru neytendur orðnir meðvitaðri um hvaðan afurðir koma 

og hver framleiðir þær. Hér á landi ríkir fiskveiðistjórnunarkerfi sem stuðlar að sjálfbærni, 

öflug tækni og mikil þekking og reynsla á sviði sjávarútvegsmála. Spurning er hvernig 

hægt sé að nýta þessa krafta til að auka virði afurðarinnar. 

Gerð var markaðskönnun í Bretlandi og Bandaríkjunum og kannað hvort mögulegur 

markaður væri fyrir viðskiptahugmynd sem byggist á sölu fiskafurða sem veidd eru á 

sjálfbæran hátt. Sérstæða hugmyndarinnar er að hanna rekjanleika forrit sem gerir 

neytendum kleyft að rekja afurðina á tæknilegan hátt. Tilgangur markaðskönnunnar var 

annarsvegar til að fá raunhæfar upplýsingar í gerð sölu- og fjárhagsáætlunar og hinsvegar 

að fá upplýsingar um markaðinn. Út frá fræðilegri umfjöllum, fjárhagsáætlun og 

markaðsrannsókn var lagt mat á það hvort viðskiptahugmyndin gæti átt sér stað í 

raunveruleikanum. 

Niðurstöður úr könnuninni voru sambærilegar fyrri könnunum sem snéru að viðhorfi 

neytenda til sjálfbærni, flest allir svarendur voru sammála því að þegar kemur að vali á 

sjávarfangi skiptir máli að velja sjálfbært. Niðurstöður benda til að markaður fyrir 

viðskiptahugmynd sem þessa gæti verið til staðar og mögulega er hægt að framkvæma 

hugmyndina á hagkvæman hátt.  
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Abstract  

The purpose of this thesis is to find out how to increase the value of Icelandic fish in terms 

of sustainability, transparency and efficiency. In recent years, environmental awareness has 

increased and consumers care more about where products come from and who produces it. 

In Iceland there is a fisheries management system that promotes sustainability, good 

technology and experience in the field of fisheries. The question is how to use it to increase 

the value of the products.  

Market research was conducted in the UK and US to explore whether the potential markets 

are interested in a business idea based on sustainable fisheries. The concept focuses on 

selling fish overseas that are caught with sustainable methods and allow consumer to trace 

the fish to its origin in a technical way. The purpose of the market research was to get 

realistic information to make a financial plan and also to get information about the market. 

From this information it is possible to evaluate whether the business is feasible.  

The results of the survey were similar to others results that have been made on a same 

topic. Most of the respondents agreed that the selection of sustainable seafood is important 

when it comes to purchasing. Results indicate that the market for the business idea could 

be present and be performed in an economical way.  
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Formáli 

Eftirfarandi ritgerð er 30 ECTS eininga lokaritgerð í meistaranámi í alþjóðaviðskiptum við 

Háskólann á Bifröst. Sérstakar þakkir fær leiðbeinandi minn hann Stefán Valgarð 

Kalmansson fyrir gagnlegar ábendingar og leiðsögn við skrif á ritgerðinni.  

Ég vil þakka manninum mínum honum Þorsteini Mássyni fyrir mikinn stuðning og 

hvatningu við skrif á ritgerðinni. Olgeiri Sveini Friðrikssyni viðskiptafræðings og 

starfsmanni hjá Endurskoðun Vestfjarða fyrir að fara yfir með mér fjárhagshluta á 

viðskiptahugmyndinni. Móður minni og tengdamóður fyrir að vera ávallt til staðar og 

aðstoða með fimm ára tvíbura okkar Þorsteins. Án þeirra hefði ekki tekist að vinna þetta 

verk.  

Að lokum vil ég þakka öllum þeim sem komu að kennslu við Háskólann á Bifröst fyrir 

gagnleg námskeið, án þeirra hefði ekki tekist að fara út í framkvæmd á viðskiptahugmynd 

sem fjallað er um í þessu verkefni.  
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1. Inngangur 

Íslendingar hafa löngum verið þekktir fyrir fiskveiðar og öðru tengdu sjávarútveg. Hægt er 

að rekja upphaf þeirra aftur til landnámstíð en margt hefur breyst frá þeim tíma. Nú á 

undanförnum árum hefur mikil vakning verið meðal almennings á umhverfismálum hvort 

sem það tengis sjávarútvegi eða öðrum greinum atvinnulífsins. Hefur það meðal annars 

leitt til þess að aukin krafa hefur verið gerð til ábyrgra fiskveiða á alþjóðavettvangi bæði 

hjá alþjóðastofnunum sem og kaupenda sjávarafurða. Í auknum mæli hefur hinn vestræni 

heimur kallar eftir vörum sem uppfylla skilyrði um umhverfisvernd, sjálfbærni, ferskleika 

og síðast en ekki síst rekjanleika. Hér fyrir neðan verður farið nánar yfir viðfangsefni 

ritgerðarinnar þar sem rannsóknarspurning og markmið hennar eru greind ásamt 

aðferðafræði rannsóknarinnar.  

1.1. Lýsing á viðfangsefni 

Viðfangsefni ritgerðarinnar fjallar um sjálfbærar fiskveiðar og rekjanleika þeirra ásamt 

viðhorfi neytenda til slíkra afurða. Farið er yfir hugtök og fyrri rannsóknir sem tengjast 

viðfangsefninu og lagt mat á það hvort viðskiptahugmynd sem kviknaði um málefnið sé 

framkvæmanleg. Til þess að leggja mat á það hvort viðskiptahugmynd sé líkleg til árangurs 

er mikilvægt að skoða markaðs- og rekstrarumhverfi fyrirtækisins og sannreyna forsendur 

eins og hægt er. Viðskiptahugmyndin fjallar um að koma á fót fyrirtæki sem sérhæfir sig í 

sölu og markaðssetningu erlendis á íslenskum fiski. Keyptur er fiskur sem veiddur er úr 

sjálfbærum stofni og með vistvæn veiðarfæri sem er svo seldur til veitingahúsa erlendis. 

Megináhersla er lögð á að þróa kerfi sem gefur neytendum kost á að rekja afurðina á 

tæknilegan hátt til uppruna síns, ýmist í gegnum snjallsíma eða heimasíðu fyrirtækisins. Á 

heimasíðu fyrirtækisins verður hægt nálgast allar upplýsingar um vöruna ásamt öðrum 

fróðleik. Markmið fyrirtækisins er að auka virði íslenskt sjávarfangs og styðja við þá 

ímynd að veiðar á íslenskum fiski séu að flestu leiti sjálfbærar og umhverfisvænar. Því 

getur þessi viðskiptahugmynd verið liður í því að auka virði einna mikilvægustu 

útflutningsvöru Íslendinga og um leið gefið iðnaðinum forskot á helstu samkeppnisaðila í 

greininni. Fyrirtæki hafa í auknum mæli mótað stefnu sína eftir þáttum sem snúa að 

umhverfismálum meðal annars í gegnum nýtingu auðlinda, minni mengunar og sjálfbærar 

þróunar. Nýverið samþykkti Alþingi nýja atvinnustefnu fyrir Ísland sem byggir á eflingu 

græns hagkerfis og telur höfundur að þessi viðskiptahugmynd sé liður í þátttöku á þeirri 

stefnu. Áður en farið er út í framkvæmd á slíkri hugmynd er mikilvægt að greina 

markaðinn vel og átta sig á hvort tækifæri séu fyrir slíka viðskiptahugmynd. Ef 
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markaðsrannsókn gefur vísbendingu um að vöntun sé á slíkri vöru á markaðnum er hægt að 

gera viðskiptaáætlun fyrir hugmyndina og athugað þannig hvort arðbært sé að fara út í 

slíka framkvæmd. Gerð viðskiptaáætlunar er góð leið til að skoða möguleika 

viðskiptahugmyndar. Þær hugmyndir sem eru vel ígrundaðar og gefa jákvæða niðurstöðu í 

viðskiptaáætlun eru líklegri til að ná árangri en aðrar.  

1.2. Rannsóknarmarkmið og rannsóknarspurningar 

Ritgerðin er bæði hagnýtt og fræðandi en hvatinn að skrifum hennar kom eftir að höfundur 

fékk hugmynd um að skapa sitt eigin atvinnutækifæri. Erlendar rannsóknir hafa sýnt fram á 

að neytendur í Evrópu kjósa í auknum mæli að versla vörur sem framleiddar eru með 

sjálfbærum hætti. Meginvandamálið virðist hins vegar vera að erfitt er fyrir neytendur að 

átta sig á hvaðan varan kemur. Ástæðuna má meðal annars rekja til þess að merkingar á 

matvælaumbúðum hefur verið ábótavant í gegnum tíðina, því hafa neytendur litlar 

upplýsingar um hvaðan varan kemur eða hvort hún sé framleidd á umhverfisvænan hátt. 

Upp frá því kviknaði sú hugmynd að bjóða upp á vöru sem gefur neytendum kost á að 

rekja afurðina sem þeir neyta á tæknilegan hátt og fá þannig allar upplýsingar um hana. 

Haft var samband við Jónas Viðarsson fagstjóra Matís sem sérhæfir sig í rekjanleika 

matvæla og kannað hvort til væri fyrirtæki hér á landi sem byði neytendum að rekja 

matvöru á tæknilegan hátt frá upphafi til enda. Kom í ljós að ekkert slíkt fyrirtæki er 

starfandi hér á landi en þó hafa nokkur fyrirtæki verið að vinna að verkefnum sem snúa að 

rekjanleika matvæla en aðallega í þeim tilgangi að auðvelda vinnsluferli fyrir 

framleiðendur eða innkalla gallaðar vörur. 

Rannsóknaspurning verkefnisins er: Hvernig má auka virði íslenskra sjávarafurða á 

forsendum sjálfbærni, gegnsæi og hagkvæmni?  

Markmið rannsóknarinnar er að kanna það hvort markaður sé fyrir afurð sem veidd er á 

sjálfbæran hátt og meta það hvort hagkvæmt sé að fara út í slíka viðskiptahugmynd. Gerð 

verður markaðs- og fjárhagsgreining á viðskiptahugmyndinni og metið út frá þeim fræðum 

sem liggja fyrir um viðfangsefni ritgerðarinnar hvort eða hvernig hægt sé að auka virði 

íslenskra sjávarafurða. Í rannsókninni verður meðal annars kannað hvort 

veitingahúsaeigendur bjóða upp á sjálfbæran fisk á sínu veitingahúsi, hvort það skiptir þá 

máli að varan sé rekjanleg, hvort þeir væru tilbúnir að borga hærra verð fyrir vöruna, hvort 

viðskiptavinir hafa áhuga á að fá frekari upplýsingar um afurðina ásamt öðrum 
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spurningum. Niðurstöður úr könnuninni verða bornar saman við fyrri rannsóknir og kannað 

þannig réttmæti rannsóknarinnar. 

1.3. Aðferðafræði rannsóknar 

Í rannsóknarverkefninu verður notast við megindlegar rannsóknaraðferðir til að svara þeim 

rannsóknarspurningum sem lágu til grundvallar við gerð þessa verkefnis. Spurningakönnun 

samanstendur af 13 spurningum ásamt auka dálki sem gefur svarendum kost á að koma 

öðrum upplýsingum á framfarir. Könnunin var lögð fyrir um 250 veitingahúsa í Bretlandi 

og 200 í Bandaríkjunum þar sem megináhersla var lögð á New York og London. Keyptur 

var aðgangur að forritinu SurveyMonkey.com sem sérhæfir sig í gerð og vinnslu á 

spurningakönnunum. Niðurstöður voru greindar í forriti sem Survey Monkey býður upp á 

ásamt því að vera settar upp í Excel til að fá myndir á staðlað form.  

1.4. Uppbygging ritgerðar 

Uppbygging þessa verkefnis er nokkuð hefðbundin. Fyrsti kaflinn inniheldur innganginn 

þar sem verkefnið er kynnt. Næsti kaflinn er fræðilegi hluti ritgerðarinnar sem snýr að gerð 

viðskiptaáætlunar og markaðsgreiningar ásamt greiningu á sjávarútveginum sjálfum. 

Skilgreind eru hugtök og farið yfir fyrri rannsóknir. Þriðji kaflinn fjallar um rannsóknina 

og aðferðafræði hennar þar sem einnig verður farið yfir réttmæti og stöðu rannsakanda. Í 

fjórða kafla eru niðurstöður úr könnuninni greindar. Fimmti kafli ritgerðarinnar saman 

stendur af viðskiptaáætlun fyrir fyrirtækið. Þar er fjallað um hugmyndina, söluvöruna, 

hönnun og virkni rekjanleika forritsins og farið yfir markaðs- og samkeppnisgreiningu á 

markaðnum. Lögð verður fyrir sölu- og framkvæmdaráætlun og svo loks fjárhagsáætlun 

fyrirtækisins þar sem metið er hvort hagkvæmt sé að fara út í þessa starfsemi. Notast 

verður við fræðin úr öðrum kafla við áætlunargerð fyrirtækisins. Í síðasta kaflanum verða 

niðurstöður ræddar í ljósi þeirra fræða sem liggja til grundvallar að þessu verkefni ásamt 

umræðum og ályktunum. Í viðauka er hægt að nálgast spurningalista sem stuðst var við í 

markaðskönnuninni, niðurstöður sem ekki voru notaðar í sjálfu verkefninu ásamt frekari 

útskýringum úr fjárhagskafla verkefnisins.  
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2. Fræðilegur bakrunnur  

Í þessum kafla verður fjallað um fræðilega hluta ritgerðarinnar. Í fyrri hlutanum verður 

farið yfir gerð viðskiptaáætlunar þar sem fjallað er um markaðs- og fjárhagsgreiningu með 

tillit til fræðanna og hvernig hægt sé að nýta viðskiptaáætlun sem hjálpartæki til að 

framkvæma viðskiptahugmynd. Í síðari hluta kaflans verður sjávarútvegurinn greindur þar 

sem farið er yfir fyrri rannsóknir og þróun á síðustu árum. Þessi greining er mikilvægur 

þáttur fyrir fyrirtækið en út frá henni er hægt að gera sér grein fyrir því hvort tækifæri sé á 

markaðnum fyrir viðskiptahugmyndina. 

2.1. Viðskiptaáætlun 

Eftir að viðskiptahugmynd kviknar þarf að kanna hvort hugmyndin sé nægilega góð til 

þess að ná árangri. Erfitt getur verið að fá skýr svör en góð viðskiptaáætlun og 

markaðsrannsókn ætti að gefa sýn á það hvort möguleiki sé á að framkvæma hugmyndina. 

Viðskiptaáætlun er skjal þar sem markmið fyrirtækis eru sett fram og rökstudd með 

tölulegum gögnum og staðreyndum. Hún hefur að geyma upplýsingar um styrkleika og 

veikleika fyrirtækisins þar sem helstu þáttum hugmyndarinnar er lýst og rekstraráætlun sett 

fram. Setja þarf fram upplýsingar um þá vöru og þjónustu sem í boði er, eigendur, 

atvinnugreinina, markaðinn og fjármálaforsendur fyrirtækisins. Haldgóð greining á 

markaðs- og samkeppnisumhverfi þarf að koma fram þar sem helstu áhættur og forsendur 

fyrir árangri eru skoðaðar. Einnig þarf að taka fram hver sérstaða hugmyndarinnar er 

(Nýsköpunarmiðstöð Íslands, e.d.).  

Viðskiptaáætlun er tæki frumkvöðuls til þess að rannsaka möguleika viðskiptahugmyndar. 

Hún hjálpar frumkvöðli að skoða mikilvægustu þættina sem lúta að viðskiptahugmyndinni 

og átta sig betur á kostum og göllum hugmyndarinnar. Gerð viðskiptaáætlunar er ætlað að 

skýra hugmyndir með raunsæjum augum og rannsaka hvaða mörkuðum þær þjóna og 

hvaða lausnir henta fyrir hvern hóp. Mikilvægt er að sannreyna forsendur sem fást með 

fyrri rannsóknum og meta þannig hvort grundvöllur sé fyrir arðsömum rekstri 

fyrirtækisins. Niðurstöður hennar ættu að gefa til kynna hvort hugmyndin sé líkleg til 

árangurs eða ekki. Rannsóknir hafa sýnt fram á að þær hugmyndir sem hafa verið vel 

rannsakaðar við gerð viðskiptaáætlunar og sýnt fram á jákvæða niðurstöðu eru líklegri til 

að verða að veruleika en þær sem hafa ekki verið rannsakaðar með markvissum hætti. Ef 

jákvæðar niðurstöður fást úr rannsóknum á hugmyndinni er hægt að kynna hugmyndina 

fyrir mögulegum hagsmunaaðilum eins og t.d fjárfestum eða fjármögnunaraðilum. 

Viðskiptaáætlunin getur nýst sem leiðarvísir og stjórntæki frumkvöðuls sem gefur góða 
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yfirsýn yfir ferlið og getur leitt hann í gegnum þá óvissu sem felst í því að stofna og reka 

fyrirtæki (Ársæll Valfells, e.d.).  

2.1.1. Markaðsgreining 

Markaðsgreining er mikilvægur hluti í viðskiptaáætlun. Áður en farið er út í framkvæmd 

viðskiptahugmyndar er nauðsynlegt að skoða alla þætti sem snúa að umhverfi fyrirtækis. 

Gera þarf grein fyrir eðli markaðar þar sem tilgreint er hver helstu einkenni hans eru, 

hversu stór hann er og hver sé markhópurinn. Einnig þarf að greina samkeppnisaðilana, 

mögulega samstarfsaðila og skoða hvaða áhrifavaldar séu líklegir til að ráða úrslitum í 

samkeppni á markaði eins og þá t.d tæknibreytingar, verðsamkeppni eða hátt þjónustustig 

(Ársæll Valfells, e.d.). Markaðsgreining er tvíþætt, annars vegar greining á innra umhverfi 

fyrirtækja og hins vegar á því ytra. Fyrirtæki geta haft bein eða óbein áhrif á innra 

umhverfið sitt en ytra umhverfið er síbreytilegt og verða því fyrirtæki að aðlaga sig að 

breyttum aðstæðum sem geta orðið í umhverfinu. Í innra umhverfinu eru allir þeir sem 

koma að fyrirtækinu og þeir sem hafa samskipti við það, eins og t.d starfsmenn, 

stjórnendur, birgjar, samstarfsaðilar, viðskiptavinir og samkeppnisaðilar og þar fer í raun 

stefnumótun fyrirtækja fram. En í því ytra eru öfl sem eru stöðugt að breytast og geta haft 

áhrif á innra umhverfi fyrirtækja með einum eða öðrum hætti. Þessar breytingar geta átt sér 

stað vegna t.d. vegna pólitískra-, efnahagslegra-, samfélagslegra- eða tæknilegra þátta. Auk 

þessara þátta hafa umhverfisþættir einkar mikil áhrif á rekstrarumhverfi fyrirtækja eins og 

t.d mengun, fólksfjöldi, jarðhræringar, auðlindir og skortur á hráefni. Gott er fyrir fyrirtæki 

að aðlaga starf sitt og stefnu eftir þessum breytingum og stuðli að góðum starfshætti innan 

fyrirtækisins og taki þátt í samfélagslegri ábyrgð (Philip Kotler og Gary Armstrong, 2006).  

Ýmis greiningartæki eru til sem aðstoða við markaðsgreiningu fyrirtækja má þar með 

nefna PESTLE greiningu sem greinir ytra umhverfi fyrirtækja og TASK umhverfis 

greining og fimm krafta líkan Porters sem greinir innra umhverfi fyrirtækja. Niðurstöður úr 

þessum greiningum eru svo dregnar saman í SVÓT greiningu þar sem farið er yfir ógnanir 

og tækifæri sem snúa að ytra umhverfi og veikleikum og styrkleikum sem snúa að því 

innra. 

2.1.1.1. Ytra umhverfi 

Til að greina ytra umhverfi fyrirtækja er hægt að styðjast við PESTEL greiningu (e. 

PESTEL analysis). PESTEL greining skiptir ytra umhverfi fyrirtækja í sex flokka, þ.e 

pólitískt-, efnahagslegt-, félagslegt-, tæknilegt-, umhverfislegt- og lagalegt umhverfi. 
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Breytingar í ytra umhverfi hafa bein áhrif á markaðsákvarðanir fyrirtækja því verða 

fyrirtæki að aðlaga sig að síbreytilegu umhverfi og nýta þau tækifæri sem upp koma, 

mikilvægt er þó að meta áhættu sem geta fylgt breytingum. Greiningin skiptir 

þjóðhagslegum þáttum upp í einingar sem gerir fyrirtæki auðveldara fyrir þegar farið er inn 

á nýjan markað (Boddy, 2008).  

 

Mynd 1 Pestel greining, fengið af síðunni (MBA tutes, 2011) 

Pólitískir þættir (e. political) eru mismunandi milli landa og mótast umhverfi þeirra eftir 

stjórnvöldum í hverju landi fyrir sig. Þetta getur mögulega hamlað fyrirtækjum sem og 

atvinnugreinum þar sem mismunandi skattar eru lagðir á iðngreinar eins og t.d. á 

rafmangsfyrirtæki, símafyrirtæki, flutningsfyrirtæki og fleiri fyrirtæki sem innihalda 

þjónustu. Reglugerðir milli landa skipta lykilmáli þegar ákveðið er að fara inn á erlenda 

markaði, stundum geta lög hamlað fyrirtækjum og jafnvel atvinnugreinum að ná árangri á 

mörkuðum en stundum geta lögin þó skapað ný tækifæri. Þegar meta á pólitíska þætti 

annarra landa þarf meðal annars að horfa til skattastefnu landsins, umhverfisstefnu, heilsu 

og öryggismál, stöðuleika stjórnvalda, aðild að ESB og samgöngumál (Boddy, 2008).  

Þegar horft er til efnahagslegra þátta (e. economic) þarf að meta hagkerfi hverra þjóða fyrir 

sig. Efnahagslegt umhverfi hefur mikil áhrif á fyrirtæki og atvinnugreinar, skoða þarf 

verðbólguspár, vöxt hagkerfisins, vaxtastefnu, atvinnuleysi landsins, gengi gjaldmiðla 

ásamt öðrum efnahagslegum þáttum (Boddy, 2008). Ef breytingar verða á gjaldmiði þjóða 

getur það haft áhrif á rekstur fyrirtækja ýmist til hins góðs eða ills. Fólksfjöldi er ein af 

grunnstærðum þegar litið er til stærð markaðar og ef litið er til tekna almennings má áætla 

hvers eðlis markaðurinn er. Verg landsframleiðsla (VLF) gefur ýmislegt til kynna varðandi 

Pólistískt 

Efnahagslegt 

Menningarlegt 
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efnahagslega stöðu landsins. Hún er mælikvarði á allar vörur og þjónustu sem framleiddar 

eru til endanlegra nota innan ákveðins land á ákveðnu tímabili, þannig er hún mælikvarði á 

tekjur og gjöld landsins (InvestorWords, e.d.).  

Menningarlegir eða félagslegir þætti (e. social) geta haft töluverð áhrif á ytra umhverfi 

fyrirtækja. Þetta eru þættir eins og menningarmunur, tungumál, lýðræði, nýsköpun, venjur, 

smekkur, gildi, menntun og trúarbrögð (Boddy, 2008). Mikilvægt er fyrir fyrirtæki sem 

stefna á erlendan markað að kynna sér vel menningu og trúarbrögð þjóða til þess að koma í 

veg fyrir hugsanlega árekstra. Lýðfræðilegir þættir skipta einnig máli eins og búseta, 

aldurskipting, kynþáttur, atvinna og fleira. Þessir þættir sem taldir eru hér að ofan hafa allir 

áhrif á neysluvenjur almennings.  

Tæknilegir þættir (e. technological) skipa stóran sess í viðskiptum milli landa. Þegar litið 

er til tæknilegs umhverfi þjóða er skoðað upplýsingatækni, framleiðslutækni og samgöngur 

innan svæðisins. Þetta umhverfi er í stöðugum breytingum og þurfa fyrirtæki að fylgjast 

vel með þessum þáttum. Breytingar á tæknilegu umhverfi geta átt í för með sér ný tækifæri 

fyrir fyrirtæki en einnig geta þær verið ógn við starfsemi fyrirtækja (Boddy, 2008). 

Umhverfislegir þættir (e. environmental) er hluti sem bættist við PEST greininguna ásamt 

lagalega þættinum. Þegar umhverfislegir þættir eru greindir er horft til þátta sem snúa að 

náttúruauðlindum landsins eins og aðgangur að hráefni og orku, umhverfisstefnu og 

langtímaáhrif á loftlagsbreytingu jarðar. Stjórnvöld landsins setja umhverfisstefnu sem 

almenningur í samfélaginu verður að fylgja eftir. Helstu umhverfislegu áhrifaþættirnir 

gætu verið skortur á hráefnum, orkukostnaður, mengun og afskipti ríkisins um umgengni 

náttúruauðlinda á svæðinu (Boddy, 2008). Umhverfiskröfur eru farnar að hafa æ meiri 

áhrif á umhverfi fyrirtækja bæði frá opinberum aðilum sem og viðskiptavinum. Kröfurnar 

snúast um bætta nýtingu hráefnis, minni orku notkun við framleiðslu og meðhöndlun 

spilliefna (Karl Friðriksson, 2004). 

Lagarlegir þættir (e. legal) tengjast stjórnmálaumhverfi landsins. Stjórnvöld skapa 

fyrirtækjum og atvinnugreinum lagaleg umgjörð til þess að starfa eftir og hindra þannig 

árekstra sem gætu komið upp vegna viðskipta milli þjóða. Þetta eru reglur sem varða 

tollamál, vöruskipti milli landa, skattamál, fyrirtækjaskattur, vinnumálalöggjöf og fleira. 

Breytingar á löggjöf geta því haft töluverð áhrif á rekstur fyrirtækja og atvinnugreina, bæði 

til góðs og ills (Boddy, 2008).  
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2.1.1.2. Innra umhverfi 

Greining á innra umhverfi fyrirtækja er hluti af markaðsgreiningu fyrirtækja. Hægt er að 

notast við tvennskonar aðferðir til að greina innra umhverfi fyrirtækja, annars vegar er það 

fimm krafta líkan Porters (e. Porter‘s fice forces model) og hins vegar Task greining (e. 

Task enviroment). Þessar tvær aðferðir eru nokkuð líkar en lúta þó ekki alveg að því sama. 

Task umhverfis greiningin skiptist í fjóra hluta, þar sem áherslan er lögð á viðskiptavini, 

birgja, dreifileiðir og samkeppnisumhverfið á markaðnum. En til þess að greina 

samkeppnisumhverfið enn frekar er stuðst við fimm krafta líkan Porters. Þetta er þættir 

sem hafa áhrif á innra umhverfi fyrirtækja en fyrirtækið getur stjórnað eða haft áhrif á 

þessa þætti ýmist með aðgerðum eða aðgerðarleysi (Kotler, 2002). Mynd hér fyrir neðan 

sýnir hvaða Task umhverfisþættir hafa áhrif á fyrirtækið. 

 

Mynd 2 Task greining (Global Task Environment, 2000) 

Til þess að fyrirtæki geti starfað á markaði þarf það að vera í einhverskonar samstarfi við 

önnur fyrirtæki eða stofnanir. Birgjar (e. supplies) skipta fyrirtæki miklu máli, þeir sjá um 

að framleiða vörur sem viðskiptavinurinn hefur áhuga á að kaupa og geta því haft mikil 

áhrif á það hvort fyrirtæki nái að anna eftirspurnum viðskiptavina sinna. Birgjar geta einnig 

haft áhrif á verðlagningu vörunnar, ef t.d. rekstarkostnaður hækkar eða lækkar við 

framleiðslu vörunnar mun það hafa áhrif á vöruverð fyrirtækisins. Þegar ákveða eigi um 

val birgja þarf að huga að ýmsum þáttum eins og hvaða verð sé í boði, hversu áreiðanlegur 

hann er og hvaða orðspor fer af honum  (Kotler, P.,Wong, V., John, S. og Armstrong, G, 

2005). Birgjar geta einnig hjálpað fyrirtækjum sem eru að koma undir sig fótunum þar sem 

það getur verið þeirra hagur að fleiri aðilar komast inn á markað (Ársæll Valfells, e.d.). 
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Dreifileiðir (e. distributions) eru þær leiðir sem fyrirtæki notast við til þess að gera vöru 

aðgengilegri fyrir neytendur. Dreifileiðir geta haft mikil áhrif á virði og sölu vörumerkis 

þar sem það fer eftir því hvar varan sé seld og hvernig henni sé dreift. Til þess að dreifing 

vöru gangi vel er mikilvægt að góð samvinna sé á milli fyrirtækis og dreifingaraðila. 

Dreifileiðir geta annað hvort bein dreifileið þar sem viðskiptavinir kaupa beint af seljanda 

eða óbein dreifileið sem fer í gegnum millilið líkt og heildsalar. Við dreifingu er hægt að 

notast annarsvegar við þrýstiaðferð ef vörumerkjatryggð er lítil og hinsvegar við togaðferð 

ef vörumerkjatryggð er mikil (Kotler, P. og Keller, K.L, 2006).  

Viðskiptavinir (e. customers) eru þeir sem hafa keypt eða notið þjónustu af fyrirtækinu. 

Fyrirtæki miðlar upplýsingum til viðskiptavina sinna ýmist í gegnum markaðssetningu eða 

annarra samskiptaleiða. Hægt er að skipta kaupferli viðskiptavina niður í fimm þætti til 

þess að skilja hvað það er sem ákvarða kaup viðskiptavina. Þessir þættir eru þörfin fyrir 

viðskiptavininn til að kaupa vöruna, upplýsingaöflun um vöruna, mat á upplýsingum sem 

fyrir liggja, ákveða kaup á vörunni og hegðun viðskiptavina eftir kaupin. Þörf fyrir 

vörukaupin geta myndast af innri eða ytri hvötum hjá viðskiptavininum. Ef viðskiptavinur 

fær góða þjónustu hjá fyrirtæki er líklegra að hann sýni fyrirtækinu meiri tryggð og kaupi 

aftur vöruna eða mælir með henni við aðra (Keller, K.L, 2008). Áður en farið er með nýja 

vöru á markað er mikilvægt að greina markhópinn og þarfir hans svo hægt sé að beina 

markaðssetningu vörunnar í rétta átt.  

Samkeppnisaðilar (e. competitors) eru önnur fyrirtæki sem keppa á sama markaði og 

uppfylla sömu þörfum til viðskiptavina. Mikilvægt er fyrir fyrirtæki að vita hverjir það eru 

og hvað þeir eru að gera (Kotler, P. og Keller, K.L, 2006). Samkeppnisgreining er hluti af 

gerð viðskiptaáætlunar, þegar búið er að greina þörfina á markað, viðskiptavininn og 

markaðinn sjálfan er hægt að lýsa samkeppninni í nærmynd og leggja fram 

samkeppnisgreiningu. Gott er að styðjast við samkeppnislíkan Porters við gerð þessa kafla 

(Ársæll Valfells, e.d.). 

Michael E. Porter hefur skrifað þó nokkrar bækur og fræðigreinar sem fjalla um þætti sem 

hafa áhrif á samkeppni og arðsemi atvinnugreina og hvernig hægt sé að ná 

samkeppnisforskoti á markaði. Í bókunum sínum Competitive Strategy (1980) og 

Competitive Advantage (1985) leggur hann grunnin að fimm þátta líkani Porters. 

Samkvæmt Porter miðast langtímahagnaður fyrirtækja út frá samkeppninni sem er í 

atvinnugreininni. Hagrænt virði innan atvinnugreinarinnar myndast út frá samkeppninni og 
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skiptist milli aðila innan hennar og annarra sem henni tengjast eins og viðskiptavinum, 

birgjum, inngöngu nýrra aðila á markað og staðkvæmdarvara. Líkanið fjallar um þessa 

krafta sem hafa áhrif á samkeppnina og hversu tiltækur markaðurinn er fyrir starfsemi 

fyrirtækisins. Með greiningunni er hægt að meta það hvort atvinnugreinin sé arðvænleg og 

eftirsóknarverð fyrir fyrirtæki til að starfa í. Fyrirtæki sem ætlar að ná árangri á markaði 

þarf að skoða og skilja samkeppniskrafta sem ríkja í umhverfinu (Porter, 1980). Ef þessir 

fimm kraftar eru veikir þá er markaðurinn talinn fýsilegur kostur fyrir fyrirtækið en eftir 

því sem kraftarnir styrkjast því óhagkvæmari er hann. Samkeppnin er þá harðari og minni 

hagnaðarvon í atvinnugreininni. Samkeppniskraftarnir fimm eru styrkur birgja (e. 

bargaining power of suppliers), styrkur kaupenda (e. bargaining power of buyers), ógn af 

innkomu nýrra aðila (e. threat of new entry), ógn af staðkvæmdarvörum (e. threat of 

substitutes) og samkeppnin innan atvinnugreinarinnar (e. rivalry among the industry). 

Fyrstu fjórir þættirnir eru utankomandi en síðasti þátturinn fjallar um samkeppnina innan 

greinarinnar (Porter, M.E, 1998).  

 

Mynd 3 Fimm krafta líkan Porter's (Porter, M.E, 1998) 

Ógn af innkomu nýrra aðila 

Þegar nýir aðilar koma inn á markað getur skapast ákveðin ógn sem stjórnast af 

hagnaðarvon í greininni. Ef aðgengi á markað er auðvelt þá eykur það líkurnar á að fleiri 

fyrirtæki fara inn á markaðinn og hagnaðurinn verður minni fyrir þau fyrirtæki sem fyrir 

eru. Með innkomu þeirra myndast ákveðinn þrýstingur á verð og kostnað sem leiðir til 

minni arðsemi. Ógnin ræðst af því hve auðvelt er fyrir nýja aðila að komast inn á 

markaðinn og hvaða inngönguhindranir eru til staðar. Þegar farið er inn á nýjan markað er 
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mikilvægt að greina inngönguhindranirnar og hvernig væntanleg viðbrögð eru hjá þeim 

sem fyrir eru á markaðnum (Porter, M, 2008). 

Styrkur kaupenda 

Viðskiptavinir eru yfirleitt viðkvæmir fyrir verði og reyna því að leita að hagstæðustu 

lausninni sem hentar hverju sinni. Styrkur kaupenda gengur út á samningstöðu þeirra við 

fyrirtæki á markaði. Ef verð er óhagstætt eru viðskiptavinir líklegir til að leita annað sem 

getur haft áhrif á viðkomandi markað, einnig ef viðskiptavinir ná að pressa niður verð eða 

krefjast betri þjónustu, er hætta á að þeir fá aðila á markað upp á móti hvor öðrum. Því 

getur styrkur viðskiptavina verið ákveðin ógn fyrir fyrirtæki sem fyrir eru á markaðnum 

(Porter, M, 2008).  

Ógn staðkvæmdarvara  

Ógn staðkvæmdarvara getur stafað að því ef fyrirtæki sem selur samskonar vöru setji þak á 

það verð sem fyrirtæki geti selt vöru sína á og haft þannig áhrif á hagnaðarvon 

fyrirtækisins. Staðkvæmdarvörur hafa töluverð áhrif á markaðinn, ógn staðkvæmdarvara 

getur leitt til takmarkaðar arðsemi fyrir fyrirtæki en jafnt fram hugsanlegs gróða fyrir 

fyrirtæki ef til dæmis verð á staðkvæmdarvöru hækkar. Fyrirtæki geta brugðist við 

staðkvæmdarvörum með aukinni markaðssetningu, betri gæðum eða aukinni sérstæðu á 

vörunni (Porter, M, 2008). 

Styrkur birgja  

Styrkur birgja felst í því að þeir geta haft áhrif á verð og gæði varanna og geta þannig 

skapað neikvæða arðsemi í atvinnugreininni. Líkt og með viðskiptavinina getur stafað 

ákveðin ógn af birgjum þar sem þeir hafa getu á að hækka verð til fyrirtækja eða minnka 

gæði þeirra vara sem fyrirtækið kaupir af þeim. Ef fáir birgjar eru á markaði eða 

viðkomandi atvinnugrein sé ekki mikilvæg fyrir birgja getur stafað enn meiri ógn af þeim 

fyrir fyrirtæki (Porter, M, 2008). 

Ef mikil samkeppni er í greininni getur það leitt til minni arðsemi fyrir fyrirtæki. 

Samkeppni getur lýst sér á nokkra vegu ýmist vegna afslátta, auglýsingaherferða, nýrra 

vara eða bættra þjónustu. Yfirleitt er mikil samkeppni á þeim mörkuðum sem mörg 

fyrirtæki eru af sömu stærð og þar sem vöxtur er hægur. Samkeppni á markaði getur verið 

skaðleg fyrir fyrirtæki ef hún byggist eingöngu á verði, en ef hún er háð öðrum þáttum eins 

og sérkenni vöru, ímynd vörumerkja eða auknu virði sem fylgir vörunni er ekki eins líklegt 

að hún hafi áhrif á arðsemi fyrirtækisins (Porter, M, 2008).  
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2.1.1.3. SVÓT greining  

SVÓT greining er samantekt úr greiningu á innra og ytra umhverfi fyrirtækis. SVÓT-

greining skiptist í fjóra flokka og stendur fyrir styrkleika, veikleika, ógnanir og tækifæri. 

Styrkleikar og veikleikar snúa að innra umhverfi fyrirtækis á meðan ógnanir og tækifæri 

snúa að því ytra. Meginmarkmið greiningarinnar er að móta framtíðarstefnu fyrirtækisins 

þannig hægt sé að nýta styrkleika og tækifæri fyrirtækisins og draga úr veikleikum og þeim 

ógnunum sem kunna að stafa að fyrirtækinu. SVÓT greining er að mestu leiti huglæg 

greining og getur verið töluverð áskorun fyrir fyrirtæki að átta sig á hvar veikleikar og 

styrkleikar liggja innan fyrirtækisins og hvernig áhrif þeirra hafa á velgengi fyrirtækisins. 

Þegar búið er að greina innra og ytra umhverfi fyrirtækisins geta samkeppnismöguleikar 

fyrirtækisins aukist ásamt auknum möguleikum að ná samkeppnislegum yfirburðum á 

markaði (Kotler, P. og Keller, K.L, 2006).  

 

 Mynd 4 SVÓT greining (Boddy, 2008) 

Styrkleikar (e. strengths) geta verið í formi sérþekkingar, tækniþekkingar, auðlinda eða 

einhverskonar forskoti sem fyrirtækið hefur á keppinautana. Þeir geta einnig legið í 

fjárhaglegum þáttum, ímynd, birgjum og fleiru.  

Veikleikar (e. weaknesses) eru einhverskonar takmarkanir eða skortur til dæmis á 

auðlindum, fjármagni, þekkingu eða getu sem getur haft áhrif á frammistöðu fyrirtækisins.  

Ógnanir (e. threats) eru þeir þættir sem geta hindrað fyrirtækið í að halda núverandi stöðu 

eða bæta sig, þetta getur verið nýir samkeppnisaðilar, léleg markaðsþekking, breytingar á 

tækni, lög eða reglum.  
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Tækifæri (e. opportunities) felast í aðstæðum í rekstrarumhverfi fyrirtækja sem eru 

hagstæð til dæmis vöxtur á markaði, tæknibreytingar, breytingar á lögum, betra samband 

við birga eða viðskiptavini (Boddy, 2008).  

Með því að meta sérstaklega þær ógnir sem geta steðjað að fyrirtækinu og þau tækifæri 

geta fyrirtæki undirbúið sig undir þær breytingar sem mögulegar geta orðið á markaðinum. 

Ógnanir geta verið frá ýmsan áttum t.d hjá samkeppnisaðilum, birgjum, stjórnvöldum eða 

öðrum breytingum á markaði. Mikilvægt er að leggja gagnrýnt mat á ógnanir sem upp 

koma og meta það hvaða áhrif það gæti haft á fyrirtækið. Sama á við um tækifærin, vel 

skilgreind tækifæri geta haft mikil áhrif á velgengni fyrirtækis. Greina þarf áhættur sem 

fylgja nýtingu tækifæra og meta hversu líkleg þessi tækifæri muni auka velgengni og styrk 

fyrirtækisins. Ef tækifærin eru gripin á réttum tímapunkti er möguleiki á að ná 

samkeppnisforskoti á markaðnum (Kotler, P.,Wong, V., John, S. og Armstrong, G, 2005). 

2.1.2. Markaðsáætlun 

Markaðsáætlun er hluti af viðskiptaáætlun, til þess að tryggja hámarks arðsemi fyrirtækis 

er mikilvægt að leggja fram áætlanir áður en farið er út í framkvæmd á 

viðskiptahugmyndinni. Í þessum áætlunum er tilgreint hvernig eigi að ná til markaðsins, 

hvað á að selja mikið, hvaðan sölutekjur koma og hvernig þær muni skila sér inn í 

reksturinn. Út frá þessum upplýsingum er síðan hægt að vinna að fjárhagsáætlun 

fyrirtækisins.  

2.1.2.1.Markaðsáætlun 

Þegar markaðsgreiningu hefur verið lokið er hægt að hefjast handa við markaðsáætlun. 

Tilgangur hennar er að samhæfa markaðstarf, stefnu og starfsemi fyrirtækja. Í 

markaðsáætlun eru markmiðin skilgreind og lögð fram áætlun um hvernig skuli bregðast 

við tækifærum og ógnunum sem upp geta komið. Stöðugar breytingar á markað geta verið 

í formi tæknibreytinga, inngöngu nýrra aðila á markað, gengisbreytinga og svo framvegis. 

Því geta markaðsáætlanir auðveldað stjórnendum að bregðast við breytingum sem upp 

koma. Markmið með markaðsáætlunum er að flýta fyrir framkvæmd breytinga á 

meginstefnu fyrirtækisins, til dæmis með að auka sölu, þróa vöru, breyta vöruvali eða 

stækkun fyrirtækis. Þannig er hægt að auka líkurnar á að fyrirtæki nái tilætluðum árangri á 

markaði. Ef fyrirtæki ætlar að sækja um lán getur markaðsáætlun skipt sköpun í viðræðum 

um lán til rekstrar eða annarra verkefna (Útflutningsráð Íslands, 1996). Hagstæðast er að 

miða markaðsáætlun við þrjú ár en liggja þarf nákvæm eins árs áætlun byggð á 
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markaðsaðgerðum sem beita á, fram þarf að koma mælanleg markmið um sölu og hlutdeild 

vörunnar á markaði ásamt öðrum þáttum sem koma hér fyrir neðan (Karl Friðriksson, 

2004).  

Karl Friðriksson fjallar ýtarlega um gerð markaðsáætlunar í bók sinni Vöruþróun. Þar 

skiptir hann ferlinu í sjö skref. Fyrsta skrefið fjallar um fólkið sem stendur að baki 

áætlunargerðinni og mikilvægi þess að fylgja henni eftir. Næsta skrefið fjallar um 

markaðsstefnu og markmið þar sem fram verður að koma að hvaða markhóp er stefnt að, 

hvernig varan er staðfærð á markaði og hver sé sérstaða vörunnar (2004). Markaðsstefna 

fyrirtækja getur flokkast á þrjá vegu. Það er stefna með markaðshorn þar sem sérhæfð vara 

eða þjónusta er í boði sem fáir geta selt. Stefna um að vera leiðandi í verðlækkunum sem 

byggist á að bjóða lægra verð en samkeppnisaðilar og stefna um að vera með 

vöruaðgreiningu þar sem varan sem boðið er upp á er með eitthvað meira en vara 

samkeppnisaðilanna. Fyrirtæki þurfa að ákveða hver þeirra stefna er. Ef markaðurinn er 

breiður og almennur getur myndast sérhæfð eftirspurn þannig væri hægt að vera með 

markaðshorn þar sem fyrirtækin sérhæfa sig í að uppfylla þarfir ákveðinna markhópa. 

Gallinn við þessa markaðsstefnu er að fyrirtæki hafa yfirleitt minni möguleika á að vaxa. 

Markaðsstefnurnar um vöruleiðandi og vöruaðgreiningu eiga við um fyrirtæki sem stefna á 

að vera á almennum markaði (Ársæll Valfells, e.d.). Í þriðja skrefinu sem Karl Friðriksson 

fer inn á er núverandi stöðu lýst. Tilgangurinn með því er að draga upp á yfirborðið hver sé 

núverandi markaðsstærð þess, stöðu vöru á markaði, greiningu á samkeppnisaðilum, 

greiningu á samskiptum við birgja og viðskipavini og hvernig gæðamálum er háttað. 

Fjórða skrefið fjallar um markaðssetningu vörunnar þar sem farið er yfir söluráðanna þ.e. 

eiginleika vörunnar, verð, dreifingu, kynningu og aðra söluráða sem móta stefnu og 

markmið á þessum sviðum (2004).  

Markaðssetning á internetinu hefur aukist töluvert í gegnum tíðina. Internetið er í raun 

orðinn ómissandi þáttur þegar kaupa á ákveðna vöru. Fólk kynnir sér vöruna, gerir 

samanburð og jafnvel verslar vöruna í gegnum internetið. Nær óhugsandi að fara inn á 

erlendan markað án þess að vera með heimasíðu (Gunnar Óskarsson, 2009). Heimasíðan er 

það fyrsta sem kaupendur skoða til þess að kynna sér efnið nánar. Þar fá þeir upplýsingar 

um framleiðendur, fyrri verk, fréttir, umsagnir og fleira. Í greininni „Marketing modeling 

for e-business“ fjölluðu Mahajan og Venkatesh um markaðslíkön og hvernig hegðun 

neytenda hefur breyst með tilkomu internetsins. En þar tengja þeir þekkta kenningu innan 

markaðsfræðinnar við internetið þar sem áhrif vina og fjölskyldu gæti haft áhrif á 
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kauphegðun annarra en á netinu hafa þúsundir viðskiptavinir áhrif á val okkar þar sem 

auðvelt er að nálgast umsagnir um ákveðna vöru og einkunnagjafir út stóru úrtaki (Gunnar 

Óskarsson, 2009). Með góðri og metnaðarfullri heimasíðu er hægt að skapa traust og virði í 

augum viðskiptavina. Þannig styrkir hún tengsl milli aðila með ýmsum upplýsingum sem 

hægt er að nálgast á síðunni. Heimasíðan mun einnig gegna því hlutverki að byggja upp 

ímynd fyrirtækisins og styrkja vörumerkið í heild sinni með því að vera andlit þess. Með 

því að nýta netið, sem er komið í kjarna markaðsstarfs fyrirtækja í dag, er hægt að ná til 

viðskiptavina á mun víðari og dýpri hátt en með öðrum miðlum (Guðmundur A. 

Guðmundsson & Kristján M. Hauksson, 2009) 

Markaðs- og verðstefnu verður að ákveða í samhengi við dreifileiðir og kynningarmál. Því 

er nauðsynlegt að fjalla um alla ofantalda þætti sérstaklega og gæta þess að sýna fram á 

samhengi þeirra. Síðustu þrjú skrefið lúta að áætlunum, þ.e aðgerðaáætlun, söluáætlun og 

fjárhagsáætlun. Nánar verður fjallað um þær í köflunum hér að neðan (Karl Friðriksson, 

2004). 

2.1.2.2.Söluáætlun 

Söluáætlun er ásamt markaðsáætluninni mikilvægur þáttur innan viðskiptaráætlunar. Í 

henni eru tilgreindar áætlaða sölutölur á hverri vöru og vörulínu í magni og verðmætum. 

Lykilatriði er að gera reglulegar uppfærslur á söluáætluninni þannig hægt sé að greina mun 

milli tímabila og sjá þannig hvort settum markmiðum hefur verið náð. Án söluáætlunar er 

engin skýr markmið varðandi sölu og því erfiðara að meta hvort árangur hafi borið af 

sölunni. Í söluáætlun þarf að skilgreina viðskiptavini sem fyrirtækið ætlar að þjónusta. 

Greina þarf markhópinn og þarfir hans og hvort selt verður til fyrirtækja eða einstaklinga. 

Ef selt er til fyrirtækja þarf að ákveða stærð, iðnað, staðsetningu, fjölda starfsmanna og við 

hvern eigi að eiga samskipti við. En ef selt er til einstaklinga þarf að greina aldur, tekju, 

staðsetningu, atvinnu, áhugamál (Nýsköpunarmiðstöð Íslands, 2011). 

Hægt er að byggja söluáætlun upp á tvennan máta annars vegar með uppbyggingaraðferð 

og hinsvegar með samanburðaraðferð. Uppbyggingaraðferð byggist á fyrir fram settum 

forsendum um sölumagn, söluverð og söluaukningu milli tímabila og meta þannig 

sölutekjur á því tímabili sem um ræðir. Samanburðaraðferðin byggist á samanburði á 

forsendum annarra fyrirtækja sem eru sambærileg. Þannig er hægt að spá um sölu út frá 

samanburðarhæfum sölutölum hjá fyrirtækinu. Helstu gallar við þessa aðferð að erfitt getur 

verið að finna samskonar aðila til samanburðar ef varan er ný á markað einnig getur reynst 
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erfitt að afla upplýsingar um tilteknar forsendur. Mælt er með að styðjast við báðar þessar 

aðferðir ef mögulegt er (Ársæll Valfells, e.d.). 

2.1.2.3.Framkvæmdaráætlun 

Í framkvæmdaráætluninni er lagt raunhæft mat á það hve langan tíma tekur að koma verki í 

framkvæmd áður en varan er sett á markað. Til þess að geta klárað verk fyrir til settan tíma 

er gott að styðjast við tímaáætlun, þannig er hægt að meta hve langan tíma tekur 

þróunarvinnan, hversu mikil undirbúningsvinna mun vera, hvenær stefnt er á að 

framleiðsla hefjist og hvenær tekjur séu væntanlegar en mikilvægt er að leggja mat á 

kostnað sem fylgir hverju verki (Impra, e.d.). Til eru nokkur form á tímaáætlun sem gefa 

góða yfirsýn á framvindu verkefnisins, Nýsköpunarsjóður Íslands mælir með notkun 

Ganttkort sem er myndræn framsetning á verkefninu þar sem verkþáttum hefur verið raða í 

tímaröð. Þegar búið er að greina alla verkþætti og áhrif þeirra á aðra þætti er hægt að setja 

þá upp í Ganttkort sem gefur góða mynd á tímaáætlun verkefnisins og áætluð verklok (Karl 

Friðriksson, 2004, bls. 200). Sjá má dæmi af Gnattkorti hér að neðan og verður stuðst við 

það síðar í verkefninu. 

Tafla 1 Ganttkort - dæmi 

Verkþættir Febrúar Mars Apríl Maí Júní Júlí Ágúst Ábyrgð 

xxx                                 x 

xxx                                 x 

xxx                                 x 

xxx                                 x 

xxx                                 x 

xxx                                 x 

xxx                                 x 

2.1.3. Fjárhagsáætlun 

Fjárhagsáætlun er nauðsynlegur hluti af viðskiptaáætlun. Í fjárhagsáætlunum er ætlað að 

greina heildarkostnað við framkvæmd markaðsáætlunar og áætlaðar tekjur. Mikilvægt er 

að fylgjast vel með einstaka þáttum innan áætlunar og meta það hvort áætlun standist 

miðað við þær forsendur sem settar eru fram (Karl Friðriksson, 2004). Fjárhagsáætlun er í 

raun niðurstaðan úr þeirri vinnu sem áður hefur verið unnin úr markaðgreiningunni og 

söluáætluninni. Þegar fjárhagsáætlunin liggur fyrir er hægt að meta það hvort 

viðskiptahugmyndin sé skynsamleg, hagkvæm og framkvæmanleg.  

Fjárhagsáætlun þarf að innihalda forsendur sem fyrirtækið byggir áætlanir sínar á, tekju- 

og gjaldaáætlun sem er í raun rekstraráætlun fyrirtækisins, fjárfestingaráætlun, 
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greiðsluáætlun, áætlaðan efnahagsreikning, sjóðstreymi ásamt öðrum lykiltölur úr 

rekstrinum eins og framlegð og fleira (Þorkell Sigurlaugsson, 1990). Ef fyrirtæki er nýtt og 

ekki til reynslutölur til að byggja fjárhagsáætlunina á þarf að gefa sér forsendur út frá fyrri 

rannsóknum og niðurstöðum (Nýsköpunarmiðstöð Íslands, e.d.). Mikilvægustu 

fjármálaupplýsingar fyrir fjárfesta er rekstrarreikningur og áætlun um sjóðstreymi 

fyrirtækisins. Rekstrarreikningurinn er yfirlit yfir þróun tekna og gjalda en sjóðstreymið 

sýnir hvort fyrirtækið skilar fé til eigenda eða þarfnast auka fjár til þess að standa undir sér. 

Mikilvægt er að vera raunsær við gerð fjárhagsáætlunar þannig hægt sé að gera sér grein 

fyrir því hvort möguleiki sé á að viðskiptahugmyndin gangi upp. 

2.1.3.1.Rekstraráætlun 

Rekstraráætlun byggist á þeim forsendum sem fást úr tekju- og kostnaðaráætlun 

fyrirtækisins. Söluáætlunin segir til um áætlaðar tekjur rekstursins yfir ákveðið tímabil en 

framleiðslukostnaður segir til um þau gjöld sem tengjast rekstrinum en þau skiptast niður í 

fastan og breytilegan kostnað. Breytilegi kostnaður er sá kostnaður sem fellur til vegna 

sölu og er hann oft kallaður beinn kostnaður, er það sá kostnaður sem vex hlutfallslega 

með umfangi framleiðslunnar. Þetta getur átt við hráefni, vinnuafl og annað kostnað við 

framleiðslu á afurðinni. Fasti kostnaðurinn er sá kostnaður sem fellur til vegna reksturs 

fyrirtækisins og er hann oft nefndur óbeinn kostnaður. Þetta geta verið þættir eins og leiga, 

laun, tryggingar, vextir og fleira. Áætlun um framlegð er svo niðurstaðan úr tekju- og 

gjaldaáætluninni. Rekstraráætlunin þarf að vera að lágmarki til 3ja ára, þar sýnir hún þróun 

starfseminnar og áður sett markmið. Í áætlun um rekstrarreikning fyrirtækis er hægt að sjá 

yfirlit um heildarafkomu fyrirtækisins og sjá þannig hvort áætlunin sýni hagnað eða tap.  

Jafnan sem rekstraryfirlitið byggist á er hljóðar á þennan veg: Sala – Kostnaðarverð seldra 

vara = Framlegð, svo Framlegð – Fastur kostnaður = Rekstrarhagnaður/tap (Þorkell 

Sigurlaugsson, 1990), (Gestur Bárðarson & Þorvaldur Finnbjörnsson, 1994). 

2.1.3.2.Áætlaður efnahagsreikningur 

Efnahagsyfirlit sýnir fjárhagslega uppbyggingu fyrirtækis frá upphafi starfseminnar. Í 

efnahagsreikningi fyrirtækisins kemur fram áætluð fjárhagsstaða á ákveðnum tíma. Gera 

þarf áætlun um eignir, skuldir og eigið fé en efnahagsreikningurinn byggist á 

bókhaldsjöfnunni eignir = skuldir + eigið fé. Í efnahagsreikningi er hægt að sjá hvaðan 

fjármagnið kemur og hvernig það er notað, þannig er hægt að sjá skuldir og eigið fé 

fyrirtækisins og hvernig eignirnar skiptast milli fastafjármuna og veltufjármuna. Út frá 
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efnahagsreikningi fyrirtækis er hægt að átta sig á efnahags og skuldastöðu fyrirtækisins 

ásamt því að reikna út ýmsar kennitölur eins og eiginfjárhlutfall, veltufjárhlutfall, 

lausafjárhlutfall og fleiri (Þorkell Sigurlaugsson, 1990).  

2.1.3.3.Fjárþörf 

Þegar komið er af stað nýju verkefni er mikilvægt að gera sér grein fyrir fjárþörf 

fyrirtækisins. Til þess að meta fjárþörf er hægt að gera einfaldan upphafsefnahagsreikning 

þar sem tekið er fram þær fjárfestingar sem áætlað er að fyrirtækið þurfi á að halda. Þetta 

eru til dæmis tölvur, innréttingar, tæki eða annar skrifstofubúnaður. Taka þarf fram allar 

þær fjárfestingar sem verkefni krefst ásamt því rekstrarfé sem tekur fyrir fyrirtæki að 

komast yfir tap á rekstri. Ef niðurstaðan er sú að reksturinn mun ekki skila hagnaði fyrstu 

árin þarf hann að vera fjármagnaður af sjóð fyrirtækisins ýmist með láni eða eigið fé. 

(Ársæll Valfells, e.d.). 

2.1.3.4.Jafnvægispunktur 

Jafnvægispunktur er þegar salan skilar hvorki hagnaði né tapi. Jafnvægispunktur finnst þar 

sem kostnaður og tekjur eru jafn há eða jafnt og núll. Það að finna jafnvægispunkt í 

fyrirtækjarekstri getur nýst sem hjálpartæki við ýmsa áætlunargerð fyrirtækisins, það getur 

til dæmis aðstoðað við að finna fjölda viðskiptavina þannig rekstur skili arð, metið áhrif 

við nýja verðstefnu fyrirtækisins sem og verið undirbúningur í fjárhagsáætlun 

fyrirtækisins. Ef rekstur fyrirtækis nær ekki jafnvægispunkti gefur það til kynna að ekki sé 

hagkvæmt að fara út í slíkan rekstur. Jafnan yfir jafnvægispunkt fyrirtækis er sölutekjur = 

fastur kostnaður + breytilegur kostnaður (Gestur Bárðarson & Þorvaldur Finnbjörnsson, 

1994).  

2.1.3.5.Áætlun um sjóðstreymi 

Sjóðstreymi er mikilvægur kafli í ársreikningi fyrirtækis sem sýnir innstreymi og útstreymi 

handbærs fjár yfir ákveðið tímabil. Upplýsingar úr sjóðstreymi ásamt öðrum skýringum 

koma að gagni við að meta breytingar á fjárhaglegum styrk fyrirtækis, hæfi þess til að afla 

ráðstöfunarfjár og leggja mat á framtíðargreiðsluflæði fyrirtækisins. Sjóðstreymið er unnið 

út frá efnahagsreikningi, rekstrarreikningi og öðrum færslum úr ársreikningi. Því er skipt 

upp í þrjá flokka sem kallast rekstrarhreyfingar, fjárfestingarhreyfingar og 

fjármögnunarhreyfingar. Rekstrarhreyfingar er í raun handbært fé frá rekstri en það segir til 

um hversu miklum peningum rekstur fyrirtækisins skilaði. Fjárfestingarhreyfingar segir til 

um hvað gerðist í fjárfestingum fyrirtækisins, greinir frá kaupum og sölu fasta- og 
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áhættufjármuna. Fjármögnunarhreyfingar segja til um hvernig fjármögnun fyrirtækja átti 

sér stað, hvort tekið var lán, greiddar afborganir af eldri lánum, innborganir á eigið fé, 

greiddur arður eða annað. Einnig eru til nokkrar kennitölur sem tengdar eru sjóðstreymi 

sem auðvelda fjárfestum og stjórnendum að átta sig betur á stöðu fyrirtækisins (Kieso, 

Kimmel and Waygandt, 2005).  

2.2. Greining á atvinnugreininni 

Í þessum kafla verður farið stuttlega yfir sögu sjávarútvegs á Íslandi. Gert verður grein 

fyrir helstu hugtökum sem notuð eru til skýringar og skilgreiningar á rannsóknarefninu og 

farið verður yfir fyrri rannsóknir.  

2.2.1. Söguleg þróun sjávarútvegs á Íslandi 

Sjávarútvegur hefur verið ein helsta atvinnugrein Íslendinga frá landnámsöld og á langa 

sögu að baki. Sögu íslensks sjávarútvegs hefur gjarnan verið skipt í þrjú tímabil en það er í 

árabátaöld, skútuöld og vélaöld. Árabátaöld er langlengst þessara þriggja tímabila og talið 

að hún hafi staðið allt til vorsins 1928. Á 15. öld jókst mjög vægi sjávarútvegs í 

þjóðarbúskap Íslendinga og í fyrsta sinn í sögu Íslandssögunar höfðu fiskveiðar afgerandi 

áhrif á hag þjóðarinnar. Í kjölfar þessara áhrifa fór byggð við sjávarsíðuna að þéttast, fólki 

fjölgaði í sjávarplássunum og þorp mynduðust við helstu verstöðvar landsins. Það var ekki 

fyrr en eftir aldamótin 1900 sem gríðarlegar breytingar urðu á sjávarútvegi Íslendinga í 

kjölfari vélvæðingu skipaflotans. Á því tímabili hófu íslenskir útgerðarmenn og kaupmenn 

að selja fiskinn sinn sjálfir erlendis og seldu hann til Suðurlandanna fyrir pening, í kjölfarið 

kynntust íslenskir kaupmenn þessum viðskiptaháttum og því hagræði sem þeim fylgdi. 

Mikil þróun hefur átt sér stað og í marga áratugi hefur sjávarútvegurinn verið ein af 

undirstöðum íslensks hagkerfis. Útflutningur sjávarafurða var lengi vel ein helsta 

útflutningsvara Íslendinga og um síðustu aldamót nam útflutningur á fiski um helmings af 

heildarútflutningsverðmæti Íslendinga (Jón Þ. Þór, 2002). Í íslenskri efnahagslögsögu er að 

finna nokkra af stærstu fiskistofnun N-Atlandshafsins. Talið er að um 270 fiskitegundir 

hafa fundist í lögsögunni og um 150 tegunda hrygni innan hennar. Meginástæða þessara 

auðugu fiskimiða er meðal annars vegna landfræðilegri legu Íslands, þar mætir hlýr angi af 

Golfstrauminum köldum Austur-Grænlandsstrauminum. Vegna þessara skilyrða myndast 

góðar aðstæður fyrir svifþörunga sem mikilvægir eru fyrir gott líf í hafinu. Þorskur hefur 

verið lengst af mikilvægasta botnfisktegund sem veidd er hér á landi og er hann einnig 

mikilvægasta útflutningsvara af sjávarafurðunum (Sjávarklasinn, 2011).  
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2.2.1.1.Fiskveiðistjórnunarkerfi Íslands 

Nánast alla tuttugustu öldina hafa Íslendingar barist um fiskimiðin umhverfis landið og 

stjórn eigin fiskveiðilögsögu. Í upphafi 20. aldarinnar eða árið 1901 lýstu Íslendingar yfir 

þriggja sjómílna landhelgi sem gilti til ársins 1952 en þá færðu þeir hana út um eina 

sjómílu. Eftir því sem vísindaleg þekking á fiskimiðum jókst varð ljóst að margir 

fiskveiðistofnar við strendur landsins voru undir miklu veiðiálagi vegna erlendra 

fiskiskipaflota. Hófst því hörð barátta Íslendinga um fullt forræði yfir fiskimiðum sínum. 

Baráttan stóð yfir í 75 ár, fyrst var landhelgin færð út í 12 sjómílur, næst 15 mílur og árið 

1975 upp í 200 sjómílur. Fram eftir öldinni var talið að fiskistofnar væru nánast óþrjótandi 

og veiðar voru nánast frjálsar en eftir stækkun landhelginnar í 200 mílur voru settar nýjar 

reglur um umgengni við nytjastofna, fiskvinnslu og meðferð afla. Var það starfshópur á 

vegum Rannsóknarráðs ríkisins og Hafrannsóknarstofnunar sem birtu skýrslu um bágt 

ástand fiskistofna við strendur Íslands sem varð til þess að nýjar reglur voru settar um 

fiskveiðar landsins. Nýju lögin um veiðar í fiskveiðilögsögu Íslands tóku í gildi árið 1976. 

Síðan þá hefur stjórnkerfi fyrir fiskveiðar á Íslandi verið í mótun og ákvarðanir um 

heildarafla fyrst og fremst byggðar á ráðgjöf fiskifræðinga. Sett var á aflamarkskerfi svo 

hægt væri að stjórna veiddum heildarafla með markvissari hætti og árið 1984 var komið á 

fót kvótakerfi í þeirri mynd eins og það er í dag en þess má geta að nokkrar breytingar 

verið gerðar á því undanfarin ár. Markmið með kvótakerfinu er að auka hagkvæmni, auka 

arðsemi veiðanna og stuðla að sjálfbærri nýtingu auðlindarinnar. Með betri stjórn veiða 

minnkar kappið við veiðarnar þar sem skipum er tryggður ákveðinn afli sem veiða má á 

hverju tímabili. Þannig er meira hugað að auka virði afurðarinnar en að ná sem mesta 

magninu. Fiskveiðistjórnunarkerfi er liður í því að tryggja ábyrgar fiskveiðar á Íslandi sem 

stuðla að vistvænum veiðum og sjálfbæra nýtingu fiskistofna. Stjórnun fiskveiða er gert 

með víðtækum rannsóknum á fiskistofnum og vistkerfi hafsins og góðu eftirliti með 

veiðum og heildarafla. Þannig er hægt að tryggja sjálfbærni auðlinda hafsins til framtíðar 

(Utanríkisráðuneytið, 2009) (Sjávarklasinn, 2011).   

2.2.1.2.Ábyrgar veiðar 

Ákveðin vakning hefur verið á meðal almennings um umhverfismál og sífellt meiri krafa 

gerð á að fiskveiðum séu stjórnað með ábyrgum hætti. Margir kaupendur og neytendur 

sjávarafurða víða um heiminn leggja mikla áherslu á að sjálfbærar fiskveiðar séu hafðar að 

leiðarljósi. Á Íslandi hefur stjórnkerfi fiskveiða verið í mótun um áratuga skeið þar sem 

áhersla hefur verið lögð á að fiskveiðar séu hagkvæmar og sjálfbærar og ákveðin áhersla 
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lögð á skynsamlega nýtingu auðlindarinnar. Með góðu fiskveiðistjórnunarkerfi er hægt að 

tryggja ábyrgar fiskveiðar sem fela í sér viðhald fiskistofna og góða umgengni um vistkerfi 

hafsins. Á Íslandi fer sjávarútvegs- og landbúnaðarráðherra með framkvæmd laga og 

reglugerða sem lúta að fiskveiðistjórnun en Hafrannsóknarstofnun ákveður þann 

heildarafla sem veiða má út frá rannsóknum á nytjastofnun sjávar og veitir þeim ráðgjöf 

um veiði (Landssamband íslenskra útvegsmanna, 2007).  

Í ágúst 2007 var lögð fram yfirlýsing um ábyrgar fiskveiðar á íslenskum miðum. 

Yfirlýsingin er liður í því að koma á framfæri upplýsingum um íslenskan sjávarútveg og 

hvernig sé staðið að stjórnun fiskveiða hér á landi. Meginmarkmið hennar er að tryggja 

ábyrgar fiskveiðar og umgengi um vistkerfi hafsins í kringum Ísland. Yfirlýsing var sett 

fram af Sjávarútvegsráðherra, Hafrannsóknarstofnunni, Fiskistofu og Fiskifélagi Íslands 

sem eru ábyrgir aðilar í íslenskum sjávarútvegi. Yfirlýsingin var gefin út á sex tungumálum 

(íslensku, ensku, frönsku, dönsku, þýsku og sænsku) og var henni er sérstaklega beint til 

þeirra sem umhugað er um ástand fiskistofna og ábyrgra fiskveiða sem og þeim aðilum 

sem kaupa og neyta íslenskra sjávarafurða. Auknar kröfur hafa verið gerðar á markaði um 

frekari upplýsingar fiskafurða og staðfestingu á því að fiskafurðin sé veidd með ábyrgum 

hætti, því er yfirlýsingin liður í að bregðast við því.  

Yfirlýsingin skiptist í ellefu liði þar sem farið er yfir meginþætti íslensks 

fiskveiðistjórnunarkerfi og hvernig íslensk fiskveiðistjórnun stuðli að ábyrgum veiðum og 

sjálfbærri nýtingu fiskistofna. Stjórnun fiskveiða byggist á víðtækum rannsóknum á 

fiskistofnum og vistkerfum hafsins. Fram kemur í yfirlýsingunni að mikilvægt sé að hafa 

öflugt eftirlit með veiðum og heildarafla svo hægt sé að tryggja ábyrgar fiskveiðar og 

viðhalda þannig auðlindum hafsins til framtíðar. Ein meginforsenda þess að íslenskur 

sjávarútvegur verði áfram öflugur þáttur í atvinnulífi Íslendinga er að stundaðar séu 

ábyrgar fiskveiðar á Íslandsmiðum. Næstu liðir í yfirlýsingunni fjalla um 

fiskveiðistjórnunarkerfið sjálft, lög og reglur, eftirlit og rannsóknir sem tengjast því. Í 

síðasta liðnum kemur fram að „Íslendingar hafa metnað til að vera leiðandi í ábyrgri 

umgengni um auðlindir hafsins. Því er stöðugt unnið að umbótum á stjórnun fiskveiða við 

Ísland og markvisst unnið að því að efla miðlun upplýsinga um íslenskar fiskveiðar“ 

(Landssamband íslenskra útvegsmanna, 2007). Með þessum orðum er ætlað að hrinda af 

stað umræðu og áætlun um næstu skref í sjálfbærni og staðlaðrar vottunar á íslenskum 

sjávarútvegi.  
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2.2.1.3.Verðmætasköpun íslensks sjávarútvegs  

Íslendingar hafa verið í fararbroddi á mörgum sviðum tengdum sjávarútvegi og erum þeir í 

hóp tuttugu stærstu fiskveiðiþjóða í heiminum í dag (Sjávarklasinn, 2011). Á undanförum 

árum hefur útflutningur sjávarafurða verið um 40% af alls útflutningi frá Íslandi. 

Samkvæmt Hagstofu Íslands nam hann 42,3% alls útflutnings á fyrstu sex mánuðum ársins 

2012 og verðmæti þeirra var 21,1% meira en á sama tíma og í fyrra (Hagstofa Íslands, 

2012 a). Gert er ráð fyrir að greinin skili um 12% landsframleiðslu Íslands á hverju ári en 

25% ef tekið er mið af framleiðslu sjávarklasans. Atvinnugreinin er því mikilvæg fyrir 

Íslendinga þar sem hún gegnir stóru hlutverki bæði á vinnumarkaði og með framlagi sínu 

til landsframleiðslu (Greiningardeild Íslandsbanka, 2012). Eins og sjá má á mynd 5 hér að 

neðan hefur töluverð aukning verið á útflutningsverðmæti sjávarafurða á síðustu árum og 

nam það um 251,6 milljörðum króna sem er um 14,1% aukning frá síðasta ári.    

 

Mynd 5 Útflutningsverðmæti sjáfarafurða 2001-2011 – Verð í millj.kr (Hagstofa Íslands, 2012 b). 

Þessa miklu aukningu á aflaverðmæti sjávarafurða má meðal annars rekja til veikingu 

krónunnar og hækkunar á erlendum mörkuðum. Þegar krónan veikist eykst verðmæti 

útfluttra vara frá Íslandi. Ef skoðaðar eru útflutningstölur undanfarinna ára á mynd hér að 

neðan, sést að útflutningur hefur ekki aukist í samanburði við aflaverðmætið. 

Útflutningsverðmæti sjávarafura jókst um 14,1% en útflutningur á sjávarafurðum jókst 

ekki nema um 6,4% milli áranna 2010-2011. Samspil gengisþróunar og verðhækkana á 

erlendum mörkuðum hefur því aukið verðmæti sjávarafurða töluvert fyrir Íslendinga á 

undanförnum árum. 
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Mynd 6 Útflutningur sjávarafurða – Magn í tonnum (Hagstofa Íslands, 2012 c) 

Eins og fram kom hér að ofan eru tekjur sem myndast af útflutningi sjávarafurða afar 

mikilvægar fyrir þjóðina. Nánast allar sjávarafurðir sem eru veiddar og verkaðar hér á landi 

eru fluttar út. Ástæðan er vegna lítils markaðar hér á landi, áætla má að 

innanlandsmarkaður sé um fimm milljarða króna. Stærsti markaðurinn fyrir íslenskar 

sjávarafurðir eru ríki innan Evrópusambandsins og talið er að viðskipti við þjóðir innan 

ESB skili um 66% af útflutningstekjum sjávarútvegsins. Neysla á þessum svæðum hefur 

aukist töluvert og á síðustu 20 árum hefur hún aukist úr 8 milljón tonnum upp í 10,5 

milljón tonn. Þess má þó geta að veiðar á þessum svæðum hafa dregist töluvert saman, 

fyrir tuttugu árum voru þær um 8 milljón tonn en í dag eru þau um 5,5 milljón tonna. 

Helstu samkeppnisaðilar Íslendinga á Evrópu markaði eru Rússar og Norðmenn 

(Sjávarklasinn, 2011).  

Þrátt fyrir að kvótakerfi landsins sé umdeilt eru Íslendingar í þeirra hópi heims sem þykja 

hafa staðið sig vel á sviði fiskveiða og stjórnun þeirra. Ef vel er staðið að stjórn fiskveiða 

og áhersla lögð á hagkvæmni má auka verðmæti afurðarinnar töluvert. Margar þjóðir 

standa illa á þessu sviði því gæti tækifæri Íslendinga falist í því að miðla þekkingu á þessu 

sviði til þjóða þar sem afrakstur af fiskveiðum hefur verið lítill. Samkvæmt könnun sem 

MMR gerði fyrir Landssamband íslenskra útvegsmanna er 71,7% landsmanna sem telja að 

fiskveiðistjórnunarkerfi á Íslandi sé almennt betra en í öðrum löndum. 17,1% telja kerfið 

vera verra hér á landi en í öðrum löndum og 11,2% telja stjórnkerfi fiskveiða vera eins. 

Þegar spurt var um mikilvægi sjávarútvegs á Íslandi töldu 96,9% sjávarútveginn hér á landi 

mikilvægan en aðeins 3,1% töldu hann ekki mikilvægan. Lesa má úr þessari könnun að 

landsmenn eru almennt sammála um að sjávarútvegur hér á landi sé mikilvægur fyrir 
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íslenskt efnahagslíf og fiskveiðikerfi sem er við líði sé almennt gott (Landssamband 

íslenskra útvegsmanna, 2012). 

2.2.2. Skilgreiningar á hugtökum 

Markmið þessa kafla er að skýra og skilgreina hugtök sem viðkoma rannsóknarefninu með 

það að leiðarljósi ramma inn fókusinn í rannsóknarverkefninu sjálfu. 

2.2.2.1.Umhverfisvæn stefna 

Víða um heiminn hefur ákveðin vakning átt sér stað varðandi umhverfismál. Uppi eru spár 

um frekari fjölgun jarðabúa sem veldur sífellt meiri ágangi á jörðinni. Það mun leiða til 

vaxandi losunar gróðurhúsalofttegunda út í umhverfið sem hefur í för með sér víðtækar 

afleiðingar á loftlagsbreytingu jarðar s.s. bráðnun jökla, hækkun sjávarmáls og frekari 

sviptingum í veðri sem hefur áhrif á allt líf á jörðinni. Það var fyrst fyrir um fjörtíu árum 

eða árið 1972 sem farið var að móta stefnu fyrir umhverfismál í heiminum, var þá haldin 

fyrsta alhliða ráðstefna Sameinuðu þjóðanna (SÞ). Tuttugu árum síðar var haldin önnur 

ráðstefna á vegum SÞ í Río de Janeiro þar sem lögð var áhersla á að styrkja alþjóðlegan 

áhuga á umhverfisvernd og festa í sessi nýja hugsun varðandi sjálfbæra þróun 

(Umhverfisráðuneytið, 1992). Í kjölfar umhverfis- og efnahagsmála á heimsvísu hefur 

sjónum manna verið beint að grænni atvinnusköpun. Í slíkri atvinnusköpun má stuðla að 

hagvexti án þess að gengið sé á náttúruauðlindir með ósjálfbærum hætti og auka þannig 

sjálfbærni hagkerfisins. Hægt er að rekja græna hagkerfið til grundvallarreglna í 

Ríóyfirlýsingunni þar sem fjallað var um sjálfbæra þróun, mengunarbótaregluna og 

varúðarregluna en til þess að hægt sé að koma á grænu hagkerfi skiptir lýðræðisleg aðkoma 

almennings miklu máli varðandi ákvarðanatöku um umhverfismál. Hér á landi hefur grænt 

hagkerfi verið mikið í umræðunni síðustu árin og samþykkti Alþingi nýverið nýja 

atvinnustefnu fyrir Ísland sem byggir á eflingu græns hagkerfis. Markmiðið með stefnunni 

er að Ísland verði fyrirmynd í umhverfismálum þar sem megináhersla verði lögð á hreina 

náttúru, sjálfbæran orkubúskap, nýsköpun og menntun til sjálfbærni. Á þennan hátt er hægt 

að tengja sjálfbæra þróun við hagræna þætti innan samfélagsins og skapa aðstæður fyrir 

grænt hagkerfi. Ákvarðanataka varðandi umhverfi og náttúru á að einkennast af virðingu 

og hófsemd, einnig er mikilvægt að virkja mannauð til nýsköpunar og framleiðslugreinar 

sem tileinki sér sjálfbærni að leiðarljósi (Alþingi, 2011).  

Grænt hagkerfi er ekki einungis nauðsynlegt til að draga úr loftlagsbreytingum jarðar 

heldur einnig til að efla samkeppnishæfni fyrirtækja og þjóðar. Töluverð tækifæri fylgja 



 
 

25 
 

grænu hagkerfi eins og ný og uppbyggileg störf verða til sem munu leiða til betri 

lífsskilyrða hnattrænt sem og hér á landi. Þessi störf gætu verið í orkugeiranum, 

landbúnaði, sjávarútvegi, ýmiskonar iðnaði, þjónustugreinum og stjórnsýslu. Ísland er í 

raun kjörið land til að taka upp grænt hagkerfi, þar er endurnýjanleg orka, miklar 

náttúruauðlindir til lands og sjávar og almenningur vel menntaður bæði í verk og 

tæknimenntun sem eykur líkurnar á nýsköpun og tækninýjungum. Því meira sem 

almenningur tekur þátt í uppbyggingu græns hagkerfis því meðvitaðri er hann um val á 

umhverfisvænum matvælum (Alþingi, 2011).   

Þar sem umræðan um grænt hagkerfi er frekar ný hefur ekki myndast nægileg reynsla á 

hagkerfi þjóða en þó kom fram í skýrslunni „Green Business Model Innovation: Empirical 

and Literature Studies“ að samkvæmt rannsóknum þeirra hafa þau fyrirtæki sem hafa 

tileinkað sér hið græna hagkerfi, nú þegar séð eða vænta þess að sjá jákvæð áhrif von 

bráðar. 

„... all the companies that have adopted this strategy have experienced or expect to 

experience positive financial or environmental impact.  Many of the companies see Green 

Business Model Innovation as a new and long-term strategic investment to secure 

competitive advantages, more market shares and new revenue streams through production 

efficiency, a greener company profile and lower supply risk, especially when it comes to 

scarce resources“ (Tanja Bisgaard, Alexandra Maria Almasi, Emil Damgaard, bls. III, 

2010). 

Rannsóknir hafa sýnt fram á að þau fyrirtæki sem hafa tileinkað sér sjálfbærni og 

umhverfisvernd geta náð ákveðnu samkeppnisforskoti á markaði. A.B. Ngowi tók dæmi 

um umhverfisvænar byggingaframkvæmdir og mikilvægi þess að byrja strax á 

hönnunarstigi að huga að sjálfbærni í byggingum. Þannig myndi það hafa áhrif alla aðra 

verkferla við bygginguna og skapa ákveðið samkeppnisforskot með umhverfisvænum 

byggingarferlum. Með þessu dæmi vildi Ngowi vekja athygli á kenningu Porters að þau 

fyrirtæki sem hafa vel skilgreind hlutverk og ná að aðgreina sig á markaði geta náð 

samkeppnisforskoti. Með því að hafa umhverfisvæna aðgreiningu og móta stefnu sína eftir 

því ættu þau að geta aukið vinsældir sínar og náð því samkeppnisforskoti á markaðnum 

(Gunnar Óskarsson, 2009). 

2.2.2.2.Sjálfbær þróun 

„Velferð til framtíðar“ er stefnumörkun sem samþykkt var árið 2002 af ríkistjórn Íslands. 

Stefnumörkun þessi á að gilda til ársins 2020 með reglulegri endurskoðun. Sautján 

markmið voru sett fram sem skiptust í fjóra flokka, fyrsti flokkurinn fjallar um heilnæmt 
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og öruggt umhverfi, næsti fjallar um vernd náttúru Íslands, þriðji fjallar um sjálfbæra 

nýtingu auðlinda og í síðasta flokknum er farið yfir hnattræn viðfangsefni. Í 

stefnumörkuninni er mikið fjallað um sjálfbæra þróun og hvernig hægt sé að stuðla að 

henni hér á landi sem og erlendis. Sjálfbær þróun (e. sustainability development) er 

lykilhugtak í umræðunni um umhverfismál. Hægt er að rekja hugtakið aftur til níunda 

áratugar síðustu aldar en það kom fyrst upp á ráðstefnu þjóðarleiðtoga heims sem haldin 

var í Rio de Janeiro árið 1992. Samkvæmt Umhverfisráðuneytinu er sjálfbær þróun 

skilgreind sem „þróun sem mætir þörfum samtímans án þess að draga úr möguleikum 

komandi kynslóða til að mæta þörfum sínum“ (Umhverfisráðuneytið, 2007, bls. 8). 

Mikilvægt er að jafnvægi ríki á milli efnahagslegra, félagslegra og umhverfislegra þátta 

þannig að útkoman verði jákvæð þróun til lengri tíma. Talað eru um þessar þrjár stoðir sem 

styðja eigi velferð komandi kynslóða en ef ein þessara þriggja stoða er veikburða halda 

hinar tvær ekki til lengdar. Sjálfbær þróun er hugmyndafræði sem tekur á samspil ýmissa 

þátta eins og ákvarðanir stjórnvalda, fyrirtækja, félagasamtaka og einstaklinga sem hafa 

þau markmið að leiðarljósi að leysa mörg helstu viðfangsefni 21. aldarinnar. Í þriðja hluta 

stefnumarkarinnar er farið yfir sjálfbæra nýtingu auðlinda. Þar er farið yfir þau markmið 

sem mikilvæg eru fyrir Ísland til að stuðla að sjálfbærri nýtingu auðlinda hér á landi. 

Sjálfbær nýting auðlinda getur átt við auðlindir hafsins, verndun náttúru, orka eða 

meðhöndlun úrgangs. Í kaflanum um auðlindir hafsins er fjallað um mikilvægi sjálfbærra 

veiða og nýtingu fiskistofna ásamt annarra lífríkja í sjónum (Umhverfisráðuneytið, 2007).  

Nánar verður fjallað um sjálfbærar veiðar hér fyrir neðan. 

2.2.2.3.Sjálfbærar veiðar 

Fiskveiðistjórnunarkerfi á Íslandi hefur verið í mótun alla tuttugustu öldina. Eftir að 

Íslendingar náðu forræði yfir fiskimiðum síðum áttu þeir sig fljótlega á því að fiskurinn 

væri takmörkuð auðlind og ofveiði gæti haft miklar afleiðingar fyrir næstu afkomendur 

þeirra. Mikilvægt væri því að sporna gegn ofveiði og stuðla að sjálfbærri nýtingu 

auðlindarinnar. Því var komið á aflamarkskerfi sem stjórnar því hversu mikinn afla hver 

má veiða af hvaða stofni og er það fundið út frá vísindalegum rannsóknum á hverjum 

stofni fyrir sig (Utanríkisráðuneytið, 2009). Í kjölfar umræðunnar um ofveiði hafsins 

kviknaði hugtakið sjálfbærar fiskveiðar (e. sustainable fishery). Þó svo 

fiskveiðistjórnunarkerfi Íslendinga miðast út frá sjálfbærum veiðum vilja umhverfissamtök 

eins og World Wildlife Fund of Nature (WWF), Greenpeace og fleiri meina að 

fiskveiðistjórnunarkerfið sé ekki það eina sem skiptir máli varðandi sjálfbæra þróun því 
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veiðiaðferðin sem notuð er til þess að fanga fiskinn skiptir einnig máli (Greenpeace, e.d. a). 

Hægt er að flokka veiðarfæri í tvo flokka, annars vegar dregin veiðarfæri og hinsvegar 

kyrrstæð veiðarfæri. Dregin veiðarfæri eru veiðarfæri eins og troll, dragnót og flottroll en 

kyrrstæð veiðarfæri eru lína, net og handfæri (Atvinnuvegaráðuneytið, e.d.). Samkvæmt 

umhverfissamtökum eru sjálfbærar fiskveiðar þær veiðar sem notast við vistvæn veiðarfæri 

þ.e. kyrrstæð veiðarfæri sem raska ekki lífríki á hafsbotni og eyða minni olíu. Lífríki 

hafsins eru afar viðkvæm og geta stórtæk veiðarfæri haft miklar afleiðingar í för með sér 

fyrir vistkerfi hafsins. Hafsteinn Sigurbjörnsson lagði fram dæmi í grein sinni í 

Morgunblaðinu þar sem hann fjallað um afleiðingar togskips á lífríki hafsins. Þar tekur 

hann fram að togskip sem veiðir eitt tonn af fiski í sjó eyðir tíu sinni meiri olíu heldur en 

skip sem veiðir með vistvænum veiðarfærum eins og línu, nót eða netum. Þannig dregur 

togskipið á eftir sér um 20 tonna veiðarfæri yfir botninn og raskar því lífríki á 

hafsbotninum og eyðir mikilli orku í leiðinni. En bátar sem notast við kyrrstæð veiðarfæri 

eyða sáralitlum vélakrafti og orku við að ná upp sínum veiðarfærum (Hafsteinn 

Sigurbjörnsson, 2008).  

Samkvæmt Greenpeace eiga neytendur oft á tíðum erfitt með að átta sig á því hvernig 

fiskurinn er veiddur þar sem litlar upplýsingar fylgja afurðinni. Hafa þeir því tekið fram að 

ef engar upplýsingar fylgja um uppruna fisksins þá sé fiskurinn ekki veiddur á sjálfbæran 

hátt og hvetja því viðskiptavini að snúa sér annað. Greenpeace eru öflug samtök og geta 

haft mikil áhrif á ákvarðanatöku fólks. Fyrir nokkrum árum tóku þeir meðal annars saman 

lista sem yfir þær fisk tegundir sem þeir vildu að stórmarkaðir myndu sniðganga og hætta 

að selja í verslunum sínum og var þorskurinn efstur á þeim lista. En eins og kom fram hér 

að ofan er þorskurinn ein mikilvægasta útflutningsvara af sjávarafurðunum frá Íslandi og 

myndi það hafa miklar afleiðingar í för með sér ef erlendir aðilar myndu hætta viðskiptum 

við Íslendinga. Á listanum fyrir utan þorsk mátti sjá tegundir eins og ýsu, skarkola, 

skötusel, lax, lúðu, túnfisk og fleira. Tekið var þó fram að þorskur og ýsa sem kæmi frá 

Íslandi og væri veidd á línu uppfylli skilyrði um sjálfbæran fisk (Greenpeace, e.d. a) 

(Hagstofan, 2012 d). Þessi listi vakti upp töluverða umræðu hér á landi sem og erlendis og 

voru margir ósáttir við vinnubrögð Greenpeace. John Gonnelly framkvæmdastjóri National 

Fisheries Institute (NFI) reiknaði út ef farið yrði eftir tillögum Greenpeace yrði að hætta 

sölu á um 47% af öllum þeim fiski sem seldur er í smásölu í Bandaríkjunum. Vildi hann 

meina að nálgun Greenpeace væri til þess að rugla neitandann (Fiskifréttir, 2008). 

Greenpeace eru umhverfissamtök sem stofnuð voru árið 1971 og hafa þeir starfsstöðvar í 
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fjörtíu löndum víða um Evrópu, Ameríku, Asíu og Afríku. Þeir eiga um 2.8 milljón 

stuðningsmenn um heim allan sem dreifa boðskap þeirra áfram til milljón annarra 

(Greenpeace, e.d. b). Greenpeace og önnur umhverfissamtök hafa lagt fram mikið 

fjármagn og tíma í ýmsar herferðir og geta því verið ákveðnir áhrifavaldar á kauphegðun 

neytenda. Ef fyrirtæki vill ná árangri inn á umhverfisvænum markaði gæti verið ákveðið 

tækifæri að fylgja þeirra stefnu og ná þannig til umhverfissinnaðra neytenda á auðveldan 

hátt.  

2.2.2.4.Rekjanleiki  

Um allan heim er framleiðsla og dreifing matvæla sífellt að aukast. Reglulega koma upp 

tilfelli þar sem vara er gölluð eða inniheldur óæskilega efni og þarf því að innkalla vöruna. 

Til þess að framleiðendur geti innkallað vöru er mikilvægt að geta rakið hana til 

framleiðanda eða dreifingaraðila.  

Árið 2002 tók í gildi reglugerð nr. 178/2002 hér á landi sem gefin var út á vegum 

Evrópuþings og ráðsins (EB). Í henni er fjallað um almennar reglur og kröfur um lög 

matvæla og öryggi þess. Fram kemur í reglugerðinni að mikilvægt sé á öllum stigum 

framleiðslu, vinnslu og dreifingu að hægt sé að rekja matvæli hvort sem það sé fyrir dýr 

eða til manneldis. Með því að ská ferlið í viðeigandi kerfum ætti að vera auðvelt að rekja 

ferli matvæla út frá þessum upplýsingum. Þannig er hægt að rekja einn hlekk upp á við 

(hvaðan varan kom) og einn niður á við (hvert varan fór) (Evrópuþing og ráð, 2002). Árið 

2010 voru gerðar endurbætur á 18. gr. reglugerðar (EB) nr. 107/2010 þar sem gerð var 

aukin krafa um rekjanleika matvæla. Þar kemur meðal annars fram mikilvægt sé að vernda 

hagsmuni neytenda með því að upplýsa val þeirra á þeim matvælum sem þeir neita. Þannig 

snýst rekjanleiki fyrst og fremst um að neytandinn geti fengið upplýsingar um hvaða varan 

kemur og hvaða leið varan fór (Alþingi, 2009). Ef skoðað er dæmi um lambakjöt, þá lægi 

leiðin í gegnum slátrun hjá bónda, svo í kjötvinnslu, dreifingu og verslun þar sem neytandi 

getur nálgast vöruna. Til þess að tryggja rekjanleika matvæla þarf að hafa upplýsingar um 

eitt skref aftur og eitt skref fram þannig er hægt að tilgreina birgja og kaupendur vörunnar. 

Rekjanleiki matvæla er mikilvægt tæki ef grunur liggur til dæmis um hættuleg matvæli á 

markað. Með rekjanleika er hægt að innkalla mat af markaði með markvissum og skjótum 

hætti. Til eru dæmi um matvæli sem hafa ollið neytendum ákveðnu heilsutjóni vegna þess 

að ekki tókst að stöðva dreifingu á vörunni, tekið er dæmi um hindber í Danmörku þar sem 

þau ollu sýkingu hjá um 500 manns, tveim vikum síðar veiktust til viðbótar 470 manns og 

um 2-3 mánuðum eftir það bættust við 150 manns. Ef gott rekjanleikakerfi hefði verið við 
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líði og tekist hefði verið að stöðva dreifingu hefði mátt koma í veg fyrir að um 600 manns 

hefðu veikst til viðbótar (Dóra S. Gunnarsdóttir, 2010).   

Matís er rannsóknar- og þekkingar fyrirtæki sem sérhæfir sig í þróun og nýsköpun á sviði 

líftækni og matvælaiðnaði hér á landi. Einnig veita þeir ráðgjöf og þjónustu til fyrirtækja í 

sjávarútvegi og landbúnaði (Matís, e.d.). Undanfarin ár hafa þeir lagt miklar áherslur á 

rekjanleika matvæla, bæði tengdu sjávarútveg sem og landbúnaði. Á undanförum árum 

hefur mikil aukning átt sér stað í rekjanleika matvæla og hefur tæknin einfaldað verkið og 

um leið aukið möguleikana á að nýta upplýsingar sem safnað er. En þróunin hefur breyst 

töluvert í gegnum árin en áður snérist rekjanleikinn um að vita hvaða leið varan færi 

þannig hægt væri að finna brotalömina í ferlinu en nú er litið meira á heildina. Matís hefur 

undanfarin ár verið þátttakendur í nokkrum verkefnum sem snúa að rekjanleika matvæla. 

Eitt verkefnið sem þeir tóku þátt í kallast e-trace, þar var verið að þróa og innleiða 

rekjanleikakerfi sem byggist á EPCIS staðli og hluta til á RFID tækni. Megintilgangur 

kerfisins er að tryggja fullkomin rekjanleika innan framleiðsluferlisins, auka öryggi afurða 

með upplýsingastreymi og auðvelda samskipti í viðskiptum. Verkefnið var unnið í 

samvinnu við fyrirtækin SINTEF og TraceTracker í Noregi, SafeFoodEra í Svíþjóð og HB 

Granda á Íslandi. Verkefnið fólst í að hafa örmerkt fiskiker. Fyrst var lesið á karið um borð 

í bát svo næst þegar því var landað og síðast þegar fiskurinn var unnin. Þegar fisknum var 

pakkað fékk hann strikamerki út frá örmerkta fiskikerinu. Þannig var hægt að rekja fiskinn 

í gegnum ferlið. Þar sem flest allar afladagbækur eru orðnar rafrænar er hægt að 

meðhöndla upplýsingar á auðveldan hátt. Þannig gæti neytandinn fylgst með virðiskeðju 

vörunnar, frá því fiskurinn var veiddur, í gegnum vinnslu og þar til hann kæmi inn á 

markað (Matís, 2010). Með góðu rekjanleikakerfi er hægt að veita neytendum enn frekari 

upplýsingar um vöruna, hvernig varan var unnin, hvort hún sé veidd úr sjálfbærum 

fiskistofni, næringargildi hennar, hvort varan sé lögleg og fleira. Með því að svara þessum 

spurningum um rekjanleika vörunnar getur myndast ákveðið traust á viðkomandi 

vörumerki. Uppi voru hugmyndir hjá Matís að fara alla leið með þessa vöruþróun og bjóða 

neytendum upp á að rekja fiskafurðina á tæknilegan hátt í verslunum en ekki hefur 

hugmyndin enn verið framkvæmd. Samkvæmt Jónasi Viðarssyni fagstjóra Matís hefur 

ekkert fyrirtæki á Íslandi tekið upp þessa tækni, það er að bjóða neytendum að rekja fiskinn 

frá því hann var veiddur og þar til hann kæmi í verslanir. En tvö önnur fyrirtæki í 

heiminum hafa komin upp svipaðri hugmynd en það er John-West í Bretlandi sem sérhæfir 

sig í sölu á túnfiski og This Fish í Kanada (Jónas Víðisson, tölvupóstur, 22.1.2013).  
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Rekjanleiki matvæla tengist töluvert umræðunni um sjálfbærni sem hefur aukist á 

undanförnum árum. Með rekjanleikanum er hægt að veita neytendum upplýsingar um 

afurðina og að hún sé meðhöndluð á besta hugsanlegan hátt og stuðla þannig að 

hámarksgæðum vörunnar.  

2.2.2.5.Vottanir 

Umhverfissjónarmið eru farin að skipta neytendur meira máli en var áður. Framleiðendur 

hafa því í auknum mæli tekið upp umhverfisvænni stefnu í viðskiptum sínum sem hefur 

meðal annars sveiflast eftir áhuga kaupenda um val á umhverfisvænum vörum. Komið var 

á fót umhverfismerkingum til þess að upplýsa neytendur um rekjanleika og sjálfbærni 

vörunnar. Umhverfismerkingar á sjávarafurðum hafa aukist töluvert og hafa neytendur í 

auknum mæli tekið upp á því að kjósa fremur vöru sem hefur hlotið umhverfismerkingu. Í 

kjölfar aukinnar umræðu um ofveiði og stjórnun fiskveiða tóku margir framleiðendur upp á 

því að merkja vöru sína þannig að neytendur gátu áttað sig á að varan kæmi úr sjálfbærum 

fiskstofni (Matís, e.d.).   

Matvæla- og landbúnaðarstofnun Sameiniðuþjóðanna (e. Food and Agriculture 

Organization of the United Nations) (FAO) eru samtök sem stofnuð voru árið 1945. Ísland 

er eitt af aðildarríkjum FAO en samtals eru þau 191. Hér á landi sinna stjórnvöld málum 

sem varða hagsmuni Íslands eins og til dæmis í sjávarútvegi, landbúnaði og 

þróunarsamvinnu og gegnir FAO mikilvægu hlutverki í þeim efnum um heim allan. Helstu 

viðfangsefni þeirra innan sjávarútvegsmála eru sjálfbærar fiskveiðar, barátta gegn 

ólöglegum veiðum, stefnu þjóða í málefnum hafsins og nú undanfarið hefur sérstök áhersla 

verið lögð á að bæta upplýsingaöflun um fiskveiðar og ástand fiskistofna í heiminum. 

Samkvæmt FAO eru um fjórðungur fiskistofna heims ofnýttir og um helmingur þeirra 

fullnýttir  (Utanríkisráðuneytið, e.d.). Þann 31. október 1995 voru samþykktar siðareglur 

sem FAO gaf út og fjölluðu þær um ábyrgar fiskveiðar. Í 11. grein reglana sem kallast 

meðferð og viðskipti með fisk er farið yfir ábyrgð á nýtingu fisk og að ríki ættu að vinna 

saman við að koma upp viðurkenndum vottunarkerfum í hverju landi fyrir sig (Matvæla- 

og landbúnaðarstofnun Sameinuðu þjóðanna, 1995). Út frá þessum siðareglum hafa 

vottunaraðilar um allan heim stuðst við og margir hverjir skapað sitt eigið vottunarmerki. 

Helstu vottunarmerki hér á landi eru MSC vottun og Iceland Responsible Fisheries en 

vottunarstofan Tún sér um eftirlit með vottunum hér á landi.  
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Marine Stewardship Council (MSC) er alþjóðlegt vottunarkerfi sem staðfestir að hráefni og 

sjávarafurðir séu veiddar úr sjálfbærum fiskistofnum. Árið 1997-1999 hófst þróun á 

vottunarkerfi MSC og er það unnið eftir stöðlum út frá siðareglum FAO um ábyrgar 

fiskveiðar. Voru það náttúruverndarsamtökin WWF og matvælafyrirtækið Unilever sem 

tóku frumkvæðið að stofnun þessa vottunarkerfis með þeim tilgangi að votta sjálfbæra 

nýtingu sjávarafurða. Markmið MSC er að auka eftirspurn eftir sjálfbærri nýtingu 

sjávarafurða og reyna að draga úr ofveiði í framtíðinni. Aukin eftirspurn eftir slíkri vottun 

hefur átt sér stað á undanförnum árum og hafa fjölmörg fyrirtæki hér á landi hafa fengið 

þessa vottun á sínar vörur. Hátt í þriðja hundrað útgerða um heim allan hafa annaðhvort nú 

þegar fengið MSC vottun eða eru í vottunarferli. Til þess að framleiðandi eða söluaðili geti 

fengi MSC vottun á sína vöru þarf afurðin að vera veidd úr sjálfbær nýttum stofni sem er 

undir stjórn fiskveiðiskerfis og notast við umhverfisvæn veiðarfæri sem hafa ekki skaðleg 

áhrif á lífríki sjávar. MSC vottun gefur fyrirtækjum kost á að markaðssetja vöru sína með 

tilvísun til sjálfbærra sjávarafurða þannig geta fyrirtæki öðlast greiðari aðgang að 

gæðamörkuðum sem getur skilað sér í hærra söluverði fyrir framleiðendur. Með því að 

bjóða upp á vottaða vöru getur neytandi áttað sig betur á hvort um sé að ræða 

umhverfisvæna vöru eða ekki (Marine Stewardship Council, e.d.).  

Þrátt fyrir að MSC umhverfisvottunin sé meðal þeirra þekktustu í sjávarútvegi í dag eru til 

þó nokkuð að öðrum umhverfismerkingum sem eru mun kostnaðarminni en MSC vottunin. 

Má nefna Friends of the Sea sem náttúruverndarsamtökin Earth Island Institute eru 

frumkvöðlar að og sænska merkið Krav sem upphaflega var vottun á lífrænum afurðum. 

Einnig er til fjöldi umhverfismerkja sem er sérhönnuð fyrir ákveðin veiðisvæði eins og 

japanska og franska Marine Eco-label, breska Responsible Fishing Schema og það íslenska  

sem fjallar um ábyrgar fiskveiðar (Matís, e.d.).  

Íslenska merkið um ábyrgar fiskveiðar kallast Iceland Responsible Fisheries, var það 

Fiskifélag Íslands (FAI) sem kom á fót þessu vottunarmerki en þeir eru samtök 

félagasamtaka í sjávarútvegi hér á landi. Þar taka þeir fram að með vottunarkerfi er verið 

að staðfesta að sjávarafurðir eigi uppruna sinn úr vottuðum veiðistofni þar sem 

fiskveiðistjórnunarkerfi sé stjórnað með ábyrgum hætti. Vottunin nær yfir samskipti milli 

framleiðenda, markaða, eftirlitsaðila og dreifingaraðila. Geta þessir aðilar notað merkið til 

þess að einkenna uppruna sjáfarafurða og skapa þannig ákveðið traust á markað fyrir 

íslenskar sjávarafurðir. Til þess að sýna fram á gagnsæi fiskveiða og fiskstjórnunarkerfis 

hér á landi var fenginn vottunaraðili frá óháðri vottunarstofu á Írlandi. Vottunarferlið er 
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unnið út frá ISO staðli og leiðbeiningum FAO um umhverfismerkingar þannig hægt var að 

skapa nýtt umhverfismerki sem fékk heitið Responsible Fisheries. Allir aðilar í 

virðiskeðjunni geta notað umhverfismerkið en sækja verður um það sérstaklega hjá 

vottunaraðilanum Global Trust og Ábyrgum fiskveiðum ses. Þannig má nota vottunina í 

markaðslegum tilgangi undir heitinu Iceland Responsible Fisheries (Responsible Fisheries, 

e.d. a). Fyrirtæki eins og FISK seafood, HB Grandi, Iceland Seafood, Ný-fiskur ehf, 

Stakkavík hafa ásamt 20 öðrum fyrirtækjum hlotið vottun á rekjanleika og fengið leyfi til 

þess að nota umhverfismerkið í sínu markaðsstarfi (Responsible Fisheries, e.d. b). Að hluta 

til er hægt að rekja þessa þróun til umhverfissamtaka eins og WWF og Greenpeace og 

fleiri sem hafa þrýst í auknum mæli á verslanir og veitingastaði á að bjóða upp á 

umhverfisvæna vöru. Í kjölfari leitast þeir eftir matvælum sem eru vottaðar eftir 

umhverfisvænum stöðlum og staðfesta þannig að varan sé veidd á sjálfbæran hátt. 

Viðskiptavinir láta sér ekki lengur nægja hollan og góðan mat á góðu verði þar sem farið er 

að leggja meiri kröfu á að fiskurinn sé veiddur með ábyrgum hætti úr vottuðum sjálfbærum 

stofni. 

2.2.3. Fyrri rannsóknir 

Sjálfbærar fiskveiðar hafa töluvert verið í umræðunni á síðustu árum víða um heiminn en 

umræðan meðal fiskneytenda er nokkuð ný á nálinni. Vegna þess hve umræðan er nýleg 

meðal neytenda er ekki mikið til um fyrri rannsóknir á þessu efni. En samtök og stofnanir 

hafa þó lagt fram nokkrar kannanir meðal neytenda og verður fjallað um þær hér fyrir 

neðan. Eru þetta rannsóknir sem gerðar hafa verið í Evrópu og Bandaríkjunum en mun 

aðgengilegra var að nálgast upplýsingar um Evrópumarkað.  

2.2.3.1.Fiskneysla  

Áður fyrr var fiskur ein mikilvægasta fæða Íslendinga en með komandi kynslóðum hefur 

neysla á fiski farið minnkandi. Samkvæmt síðustu könnun um mataræði Íslendinga árið 

2010-2011 hafði fiskneysla meðal ungs fólks minnkað töluvert frá árinu 2002. Um 41% 

karla á aldrinum 18-30 ára og 45% kvenna á sama aldri borðuðu fisk einu sinni í viku, 

sjaldnar eða aldrei á meðan hlutfallið var 16% karla og 10% kvenna á aldrinum 61-80 ára. 

Það borðaði fisk mun oftar. Gerður var samanburður við Svíþjóð og kom í ljós að 

fiskneysla á Íslandi er mun meiri á meðal eldra fólks en nokkuð svipuð fiskneysla milli 

landana á meðal yngra fólks. Læknar og Lýðheilsustöðvar hér á landi sem og erlendis hafa 

lagt mikla áherslu á mikilvægi fiskneyslu og að heilsusamlegt sé að neyta fisks minnst 

tvisvar í viku. Fiskur inniheldur mikið af próteini, næringarefnum og ómega-3 fitusýrum 
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sem talin er hafa góð áhrif á hjarta- og æðasjúkdóma. Þrátt fyrir að nýleg rannsókn á 

nytsemi ómega-3 fitusýrum hafi leitt í ljós að neysla ómega-3 fæðubótaefnis sem slíku hafi 

engin áhrif á dánartíðni né tíðni á hjarta- og æðasjúkdóma mælir Evrópsku hjartasamtökin 

eindregið með að borða fisk minnst tvisvar í viku til þess að fyrirbyggja þessa sjúkdóma. 

Vísindalegar rannsóknir sýna að neysla fisks sé mun sterkari heldur en neysla á ómega-3 

fæðubótaefnum. Tíðni hjarta- og æðasjúkdóma hér á landi er töluvert minni miðað við 

nágrannalönd Íslands því bendir margt til að neysla þessara matvæla sé að hluta til ástæða 

þess (Margrét Leósdóttir, 2012).  

Árið 2011 var gefin út skýrsla frá NOFIME og ECON í Noregi þar sem fjallað var um 

helstu þætti sem gætu haft áhrif á neyslu sjávarafurða á næstu árum. Neysla sjávarafurða í 

heiminum var rakin og kom í ljós að Íslendingar neyta hvað mest af sjávarfangi á ári. Á 

meðan hver Íslendingur neytir um 90 kg af sjávarfangi á ári neytir hver Evrópubúi að 

meðaltali 19-25 kg. Þrátt fyrir að neysla unga fólksins hér á landi fer hnignandi er neysla á 

fiskmeti í Evrópuríkjum að aukast. Líkur leiða til þess að með vaxandi velmegun í 

heiminum eykst neysla á fiski ástæða þess er meðal annars vegna auknum áhuga á bættri 

heilsu (Sjávarklasinn, 2012). Í kjölfar aukinnar heilsustefnu þjóða um að borða fisk minnst 

tvisvar í viku hefur það ollið umhverfissinnuðum neytendum töluverðu hugarangri. 

Dánartíðni í heiminum fer lækkandi sem þýðir að fiskneysla á hvern íbúa fari því 

hækkandi. Þetta gæti leitt til hnignunar í fiskistofnum heimsins. Því hafa umhverfissinnaðir 

tekið upp á því auknum mæli að hvetja neytendur að velja fisk sem veiddur er úr 

sjálfbærum stofni. Þar sem gott fiskveiðistjórnunarkerfi er við lýði eiga stofnar tækifæri á 

að viðhalda sér sjálfum. Verslanir í Bretlandi og Bandaríkjunum hafa í auknum mæli tekið 

upp umhverfisvænni stefnu og stefna á að bjóða einungis upp á sjávarfang sem veitt er á 

sjálfbæran hátt. Má þar með nefna verslunina Safeway sem hyggur á að árinu 2015 verði 

eingöngu sjáfarafurðir sem veiddar eru á sjálfbæran hátt í hyllum verslunarinnar (The wall 

street journal, 2011).  

Eftir því sem umhverfisvitund neytenda vex því meðvitaðir verða þeir um val sitt á 

sjálfbærum vörum. Erlend veitingahús hafa ásamt matvöruverslunum í auknum mæli tekið 

upp umhverfisvænni stefnu sem lýtur að sjálfbærum sjávarafurðum, vandamálið er 

hinsvegar það að mun erfiðara er fyrir þá að koma til skila upplýsingum um sjávarafurðina 

heldur en fyrir matvöruverslanir. Ted Caplow framkvæmdastjóri heimildarmyndarinnar 

„Fish Meat: Choose Your Farm Wisely“ tók fram að þegar viðskiptavinir fara á 

veitingahús spyrja þeir gjarnan þjóninn hvaða fisk sé í lagi að borða. En þessi spurning 
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getur verið nokkuð snúin. Spurning er hvað sé meint með að vera í lagi. Þýðir það að 

fiskurinn sé veiddur  úr sjálfbærum stofni, eða á umhverfisvænan hátt, eða hvort hann 

innihaldi réttu næringarefnin eða jafnvel hvort fiskurinn innihaldi ekki of mikið magn af 

kvikasilfri sem gætu verið skaðleg fyrir manneskjuna eða gæti það þýtt eitthvað annað. Það 

gæti verið tímafrekt fyrir þjóninn að upplýsa viðskiptavini um uppruna vörunnar eða hann 

hreinlega hafi ekki nægar upplýsingar um afurðina til þess að upplýsa viðskiptavini. 

Caplow kom því með þá hugmynd að umhverfissamtök eins og Seafood Watch, Right 

Bites eða Blue Ocean Insitute gætu framleitt lítil nafnspjöld sem væru með upplýsingar um 

heimasíðu eða einhverskonar snjallsíma app sem gæti upplýst neytendur betur hvaða 

fiskitegundir væri í lagi að neyta. Þeir hafa þegar listað upp afurðum í flokka þar sem tekið 

er fram hvaða tegundir sé í lagi að velja og hverjar ekki. Á spjöldunum væri þá upplýsingar 

um þessar afurðir (Veronique Kock, 2012). Sjá mynd hér fyrir neðan að hugmynd Caplow. 

 

Mynd 7 Listi yfir sjávarafurðir frá samtökunum Seafood Wathch (Seafood Watch, e.d.) 

Fyrir um það bil tíu árum var það ekki mjög þekkt að viðskiptavinir spyrðust fyrir um 

uppruna fisksins en nú vilja viðskiptavinir fá frekari upplýsingar um vöruna og leggja sitt á 

mörkum við að viðhalda fiskstofnum heimsins með því að velja sjálfbært. 

Veitingahúsaeigendur hafa í auknum mæli tekið upp MSC vottaðar fiskafurðir og svalað 

þannig þörfum viðskiptavina á markaði. Nýleg rannsókn bendir þó til að 31% af MSC 

vottuðum vörum kemur frá stofni sem er í raun ofveiddur og margar útgerðir notast einnig 

við hreyfanleg veiðarfæri en rannsakandinn tekur þó fram að mikilvægt sé að neytendur 

kjósi MSC vottaða þar sem þeir stuðli að góðu fiskveiðistjórnunarkerfi. Mikilvægt sé þó að 

vottunarkerfin haldi á að bæta sig svo neytendur missa ekki trúna á kerfinu (Veronique 

Kock, 2012).  
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2.2.3.2.Evrópa 

Árið 2010 framkvæmdi neytendasamtökin Which? í Bretlandi könnun meðal neytenda 

sjávarfangs þar sem kannað var hvort neytendur kysu frekar að kaupa fisk úr 

stórmörkuðum sem veiddur væri á sjálfbæran hátt eða ekki. Kom í ljós að um 70% 

svarenda reyndu frekar að versla sjálfbæran fisk. Könnunin náði til 2.324 manns. 

Vandamálið virðist hins vegar það að neytendur eru frekar óöruggir um hvað sé sjálfbær 

fiskur og hvað ekki, er það meðal annars vegna skorts á upplýsingum á umbúðum. Fram 

kemur í skýrslu frá Which? að mikilvægt sé fyrir stórmarkaði sem selja sjálfbæra 

fiskafurðir að merkja umbúðir vel þannig viðskiptavinir átti sig betur á innihaldi vörunnar 

(The Guardian, 2010). Ári síðar var önnur könnun gerð meðal Evrópubúa og leiddu 

niðurstöður í ljós að 88% af Evrópubúum þykir afar mikilvægt að fiskur sem seldur er í 

stórmörkuðum sé veiddur á sjálfbæran hátt. Í suður Evrópu löndunum var hlutfallið mjög 

hátt eins og í Portúgal, Frakklandi, Spáni og Ítalíu var það á bilinu 92-95% neytenda sem 

þótti sjálfbærar veiðar mjög mikilvægar. Því miður finnst meirihluti Evrópubúa þeir fá of 

litlar upplýsingar um fiskinn sem þeir kaupa. Samtökin WWF framkvæmdu könnunina 

sem náði til 14 Evrópulanda og yfir 14.600 manns tóku þátt í henni. Kom í ljós að 72% 

Evrópubúa finnst vanta fullnægjandi merkingar á umbúðir þannig þeir átti sig á að þeir 

versli umhverfisvæna fiskafurð. Grikkir voru sérstaklega óánægðir með upplýsingar sem 

fylgdu vörunni eða um 91% þeirra áttuðu sig ekki á hvort um væri að ræða sjálfbæran fisk 

eða ekki. Bretar voru minnst ósáttir eða um 63% (World Wildlife fund, 2011 a).  

Áhugavert er að sjá hvað sjálfbærar veiðar skipta suður Evrópu löndin miklu máli. 

Augljóst er  þó að viðskiptavinir vilja fá betri upplýsingar um það hvernig fiskurinn er 

veiddur, hvort hann sé veiddur úr sjálfbærum stofni þar sem ofveiðar eru áhyggjuefni 

margra. Töluverð vitundarvakning hefur verið meðal Breta á umhverfisvænum vörum 

undanfarin ár og ef marka má könnun frá 2010 hér að ofan hafa þeir bætt sig töluvert í 

merkingum á sjálfbærum vörum.  

2.2.3.3.Veitingahús í Bretlandi 

Samtökin Fish2fork og the Zoological Society of London lögðu fyrir könnun sem náði til 

146 matsölustaði á Oxford Street í London árið 2011. Kom í ljós að einungis 23 staðir af 

146 buðu upp á fisk sem veiddur er á sjálfbæran hátt og gátu gefið fullnægjandi 

upplýsingar um uppruna fisksins. Um 84% staðanna höfðu litlar sem engar upplýsingar um 

veiðar eða vinnslu á afurðinni. Þess má geta að meðal þessara tuttugu og þriggja 

veitingastaða var McDonald‘s, Marsk & Spencer og John Lewis.  
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Charles Clover ritstjóri Fish2fork tók fram að mikil vonbrigði voru að sjá niðurstöður úr 

könnuninni þar sem mikil umræða hefur verið á síðustu árum um mikilvægi þess að versla 

sjávarfang sem veitt er úr sjálfbærum stofni. Þótti honum miður að sjá hve fáir hefðu tekið 

upp stefnu Marks & Spencer varðandi sjálfbærar fiskveiðar miðað við hvað þeir hafa haft 

þessa stefnu að leiðarljósi í langan tíma. Vonast hann þó að veitingahús og verslanir taki á 

sínum málum varðandi þetta málefni (The Zoological Society of Lonon, 2011). 

2.2.3.4.Bandaríkin 

Flestum Bandaríkjamönnum finnst mikilvægt að versla sjálfbært sjávarfang. Samkvæmt 

nýlegri könnun á vegum „Truven Health Analytics-NPR Health Poll“ eru um 77% 

neytenda í Bandaríkjunum sem finnst mikilvægt að stundaðar séu sjálfbærar fiskveiðar og 

um helmingur þeirra tóku fram að þeir myndu borga meira fyrir kaup á sjálfbæru 

sjávarfangi (Supermarked News, 2013).  

Á síðasta ári kom út skýrsla frá Greenpeace þar sem skoðuð var stefna meðal Bandarískra 

matvöruverslana á sviði sjálfbæra fiskafurða. Bandarískar matvöruverslanir áttu í sömu 

vandræðum að stríða og þær bresku. Það vantar einfaldlega fullnægjandi merkingar á 

fiskafurðir þannig neytendur átti sig á hvað það er sem þeir kaupa. Samkvæmt Greenpeace 

verslar meira en helmingur Bandarískra neytenda fiskinn sinn í almennum verslunum því 

vilja þeir meina að matvöruverslanir eigi að taka ábyrgð og selja einungis fisk sem veiddur 

er á sjálfbæran hátt (Greenpeace, 2012 a). Frá árinu 2008 hefur Greenpeace tekið fyrir 

matvöruverslanir í Bandaríkjunum og gefið þeim einkunn eftir stefnu þeirra í sjálfbærum 

veiðum, hægt var að gefa einkunn frá 0 upp í 10. Þar sem 0-2 var falleinkunn, 3-6 var allt í 

lagi en 7-10 var mjög gott. Tekin voru fyrir tuttugu þekktar matvöruverslanir og var það í 

fyrsta sinn á þessu ári þar sem komust tvö fyrirtæki upp í einkunnina 7, voru það 

matvöruverslanirnar Whole Foods og Safeway. Einungis 10% af þessum 

matvöruverslunum stóðust væntingar um sölu á sjálfbærum fiski og fullnægjandi 

upplýsingar um vöruna. Árið 2008 var ekkert fyrirtæki sem bauð upp á sjálfbæran fiski í 

sinni verslun (Greenpeace, 2012 b).  

Á síðustu árum hafa fjölmörg veitingahús í Bandaríkjunum endurskoðað stefnu sína er 

varða umhverfisvernd, fyrirtæki hafa í auknum mæli tekið upp á að bjóða sjálfbæra 

fiskafurðir á sínum matseðli. Samkvæmt könnun sem National Restaurant Association’s 

gerði meðal kokka í Bandaríkjunum kom í ljós að sjálfbært sjávarfang var efst á 

vinsældalista neytenda árið 2012 (Nation's Restaurant News, 2012).   
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3. Aðferðafræði rannsóknar 

Í þessum kafla er gert grein fyrir aðferðafræði rannsóknarinnar, farið er yfir undirbúning 

rannsóknar, val á þátttakendum, framkvæmd, tímaramma og úrvinnslu hennar ásamt fjallað 

er um réttmæti og áreiðanleika hennar. Rannsókn þessi mun byggjast á meginlegri 

rannsóknaraðferð sem unnin er út frá skoðanakönnun sem send var til veitingahúsaeigenda 

í Bretlandi og Bandaríkjunum.  

Áður en farið er út í vöruþróun á nýrri vöru er grundvallaratriði að upplýsingar liggir fyrir 

um markaðinn sem stefnt er að. Til að afla slíkra upplýsinga þarf að framkvæma könnun 

eða rannsókn þannig hægt sé að átta sig á eðli og einkennum markaðarins. Safna þarf 

upplýsingum um stærð markaðar, kröfum sem gerðar eru til hans, óskum, styrkleikum og 

veikleikum samkeppnisaðila. Hér fyrir ofan var farið yfir fræðilega þátt markaðs- og 

samkeppnisgreiningu sem aðstoðar fyrirtæki til þess að aðgreina sig og staðsetja sig á 

markað. Upplýsingar sem fást í markaðs- og samkeppnisgreiningu eru oftast nægar til þess 

að meta viðskiptahugmynd í upphafi en þegar líður á vöruþróunarferli eru gerðar meiri 

kröfur um upplýsingar sem tengjast hugmyndinni. Þannig er hægt að nota markaðskannanir 

til þess að prófa vöruhugtak, greina þarfir á mörkuðum og kanna viðhorf neytenda til 

vörumerkja, verðs eða til bragðprófana svo eitthvað sé nefnt (Karl Friðriksson, 2004).  

Við val á rannsóknaraðferðum er hægt að styðjast við tvennskonar kenningar, önnur kallast 

eigindleg rannsóknaraðferð og byggist á samskiptakenningunni en hin kallast megindleg 

rannsóknaraðferð og byggist á samvirknikenningunni. Í þessari markaðsrannsókn verður 

notast við megindlega rannsóknaraðferð og er hún útskýrð nánar hér fyrir neðan.   

Émile Durkheim var einn af höfundum samvirknikenningarinnar, fjallar hún um að 

rannsaka mælanlegar félagslegar staðreyndir. Durkheim hafði mikinn áhuga á öllu því sem 

hefði í för með sér breytingar á samfélagsgerðinni. Samvirknikenningin gengur út á að 

utankomandi þættir ráða því hvernig maðurinn hegðar sér í samskiptum við annað fólk á 

þann hátt eins og hann gerir. Samvirknikenningin er þekkt kenning innan aðferðarfræði í 

félagsfræðinni, hún notast í rannsóknaraðferðum þar sem verið er að mæla viðhorf fólks og 

kallast megindlegar rannsóknir. Durkheim taldi að hegðun ætti sér utankomandi orsök s.s 

kyn, aldur, stétt eða þjóðerni, því byggjast megindlegar rannsóknir á mælanlegum 

félagslegum staðreyndum. Snúast þær um að sanna eða afsanna orsakatengsl á milli 

breytna (Durkheim, 1986 - sjá Björn Bergsson, 2002).  
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3.1. Lýsing á rannsóknaraðferðum 

Til að afla upplýsinga um ákveðið málefni er stuðst við staðlaðan spurningalista sem 

lagður er fyrir ákveðið úrtak. Kosturinn við viðhorfskönnun að með henni er hægt að mæla 

viðhorf hjá fjölmennum hópi. Það er fljótlegt að gera hana og ekki mjög kostnaðarsamt 

miðað við aðrar rannsóknaraðferðir innan félagsfræðinnar. Auðvelt er að vinna úr 

gögnunum á tölfræðilegan hátt með hjálp ýmissa tölvuforrita. Spurningarnar á 

spurningalistanum eru staðlaðar því er mögulegt að sjá einhverskonar mynstur úr 

gögnunum og bera saman ákveðna hópa. Í spurningakönnun er engin hætta að spyrill geti 

haft áhrif á svör viðfanga eins og hætta er á í djúpviðtölum. Gallinn við spurningakönnun 

er að fyrirfram ákvarðaðir svarmöguleikar þýða að fólk getur ekki tjáð sig að vild heldur 

verður að velja skásta kostinn í stöðunni en svarmöguleikinn þarf ekki endilega vera að 

lýsa rétta viðhorfinu sem einstaklingurinn hefur. Ef spurningarnar eru ekki nægilega skýrar 

er möguleiki á að fólk leggi ólíka merkingu í tiltekna spurningu og túlki svörin á ólíkan 

hátt. Eins er erfitt að ganga úr skugga um hvort fólk svarar spurningalistanum á 

heiðarlegan hátt eða ekki (Björn Bergsson, 2002).  

Notast verður við netkönnun í þessari rannsókn þar sem fengin eru netföng á heimasíðu 

fyrirtækjanna. Hægt er að ná til fólks á einfaldan hátt með því að leggja fyrir kannanir á 

netinu. Helsti kostur við þessa aðferð er að gagnasöfnun getur tekið mun skemmri tíma 

heldur en til dæmis símakönnun eða póstkönnun. En ókosturinn er sá að erfitt getur verið 

að átta sig á hvort viðkomandi hafi fengið könnunina eða ekki. 

3.2. Hönnun á rannsókn 

Í rannsókninni er leitast við að fá svör við spurningum sem gætu auðveldað rannsakanda að 

greina markaðinn og þarfir viðskiptavinanna. Niðurstöður úr rannsókninni gætu einnig nýst 

sem hjálpartæki við söluáætlun fyrirtækisins. Keyptur var aðgangur að heimasíðunni 

SurveyMonkey.net þar sem notendur geta samið sýna eigin spurningakönnun ýmist gegn 

gjaldi eða frítt. Með gjaldfrjálsri könnun er einungis boðið upp á 10 spurningar án frekari 

tölfræðiúrlausna en ef notendur hafa fleiri en tíu spurningar þarf að greiða sérstaklega fyrir 

það. Gerðir voru tveir spurningalistar, annar fyrir Bandaríkjamarkað og hinn fyrir 

Bretlandsmarkað. Með því að hafa sitthvorn listann auðveldar það höfundi að aðgreina 

markaðina út frá svörum þeirra. Eini munurinn á spurningalistunum er í spurningu 6 þar 

sem spurt er um verð á hvert kíló af fiski. Miðast er við að upphæðin sé sambærileg við 

gengi íslensku krónunnar, notast er við „£“ pund í könnuninni fyrir Bretlandsmarkað og 
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„$“ dollar fyrir Bandaríkjamarkað. Spurningalistinn samanstendur af 13 spurningum (sjá 

nánar í viðauka I) auk viðbóta dálks þar sem viðkomanda er valfrjálst að skrifa í ef hann 

vill koma einhverju á framfæri. 

Spurningarnar snúast annarsvegar um veitingahúsið sjálft og hinsvegar um viðhorf þeirra 

til umhverfisvænar stefnu. Í spurningunum sem snúa að veitingahúsinu sjálfu er meðal 

annars leitast eftir stærð fyrirtækisins, hversu mikið þau framreiða af fiski á dag, þyngd 

hvers skammtar, verðs og hvar þau versla sjávarafurðir sem í boði eru á veitingahúsinu. Út 

frá þessum spurningum er hægt að styðjast við uppbyggingaraðferðina og áætla tölur í 

söluáætluninni. Í síðari hluta könnunar er leitast eftir svörum sem snúa að sjálfbærni og 

umhverfisstefnu. Kannað verður hvort veitingahúsin bjóði upp á sjálfbæran fisk, hvort 

viðskiptavinir vilja fá upplýsingar um hvaðan fiskurinn komi, hvort veitingahúsaeigendur 

séu tilbúnir að borga hærra verð fyrir sjálfbæran fisk og hvort þeir haldi að virði 

fiskafurðarinnar gæti aukist ef neytandi fengi nánari upplýsingar um afurðina þ.e. hvar, 

hvenær, hvernig fiskurinn var veiddur. Að lokum verður spurt hvort viðkomandi haldi að 

fiskur frá Íslandi sé veiddur úr sjálfbærum stofni. Með þessari spurningu er ætlað að kanna 

ímynd Íslands á sjálfbærum veiðum í augum erlendra aðila. Markmið með síðari hluta 

könnunar er að átta sig á hvort markaður sé fyrir vöru Icelandic Fish og hvort sjálfbær 

fiskur skipti veitingahúsaeigendur og viðskiptavini þeirra máli.  

3.2.1.1.Þátttakendur rannsóknar og úrtak 

Þýði rannsóknarinnar eru veitingahús í Bretlandi og Bandaríkjunum sem bjóða upp á fisk á 

sínum matseðli. Mjög erfitt er að átta sig á stærð þýðis vegna fjölda veitingahúsa á 

svæðinu. Ekki hafa öll veitingahúsin heimasíðu eða netfang sem hægt var að nálgast 

þátttakendur. Við val á úrtaki fyrir spurningakönnun var notast við leitarvél Google og 

heimasíðu samtakanna Fish2fork. Samtökin Fish2fork hafa listað upp 547 veitingastöðum 

sem bjóða upp á sjávarfang á matseðli sínum í Bretlandi og 107 í Bandaríkjunum. Tekið 

var slembiúrtak úr þessum lista ásamt lista frá Google. Slegin voru inn leitarorðin „Fish 

restaurants US“ og „Fish restaurants UK“ á leitarvél Google og slembiúrtak tekið úr 

niðurstöðum. Megináhersla var lögð á veitingastaði í London og New York en jafnt fram 

var könnunin lögð fyrir svæðin í kring.  

3.2.1.2.Öflun gagna og aðgengi þeirra 

Könnunin var ýmist send á netfang staðarins sem tilgreind var á heimasíðu veitingahússins 

eða inn á ákveðið samskiptaform sem var inn á heimasíðunni. Hver heimasíða var skoðuð 
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rækilega þannig könnunin yrði ekki send á veitingahús sem byði ekki upp á fisk. Helsti 

gallinn við netkönnun er að erfitt er að átta sig á hvort könnunin hafi komst til skila eða 

lent í rusl hólfi. Rannsakandi reyndi þó að senda hverjum og einum póst og tók viku í að 

senda út könnunina. Mun aðgengilegra var að nálgast heimasíður og netföng veitingahúsa í 

Bretlandi heldur en í Bandaríkjunum því var könnunin send til 250 veitingahús í Bretlandi 

og 200 veitingahús í Bandaríkjunum. Með könnuninni fylgdi kynningarbréf þar sem tekið 

var fram að könnunin væri nafnlaus og ekki væri hægt að rekja svör til fyrirtækisins. 

Einnig var tekið fram að þátttakenda væri ekki skylt að svara einstaka spurningum og 

mætti hætta þátttöku hvenær sem er (sjá nánar í viðauka II). Eftir að þátttakendur luku við 

könnunina birtist þakkabréf þar sem þeim var þakkað fyrir þátttökuna og væri velkomið að 

hafa samband ef eitthvað væri óljóst.  

3.2.1.3.Úrvinnsla gagna 

Alls fengust 51 svör frá veitingahúsum í Bretlandi og 15 svör frá Bandaríkjunum. Notast 

var við forritið SurveyMonkey Analyses til að greina niðurstöður en einnig voru 

niðurstöður slegnar inn í Excel til að fá þær á myndrænt form. Átta þátttakendur í Bretlandi 

nýttu sér viðbótardálk aftast í spurningakönnuninni og fimm þátttakendur í 

Bandaríkjunum. Þar höfðu þeir tækifæri á að koma öðrum upplýsingum til skila og verður 

farið nánar yfir það í næsta kafla.  

3.3. Réttmæti og áreiðanleiki rannsóknar 

Fræðimenn líta gjarnan svo á, að rannsókn sé áreiðanleg ef niðurstöður rannsóknar eru þær 

sömu og úr fyrri rannsóknum. Innra réttmæti vísar til þess að rannsóknin standist 

samanburð við veruleikann og ytra réttmætið segir til um hvort hægt sé að alhæfa um 

niðurstöðuna. Ef rannsóknargögn eru áreiðanleg þá eru þau marktæk og miklar líkur eru að 

niðurstöður verða þær sömu ef rannsóknin yrði endurtekin. Þegar talað er um réttmæti þá 

er skoðað hversu gott mælitæki rannsóknin sé, hversu góð lýsing er á rannsókninni og 

hversu góð könnunin er sem mælitæki (Björn Bergsson, 2002).  

Til að mæla réttmætið í rannsókninni verða niðurstöður greindar og borið saman við fyrri 

rannsóknir um svipað viðfangsefni, ef niðurstöður eru sambærilegar má segja að ákveðinn 

áreiðanleiki sé í rannsókninni. Rannsóknargögn geta verið áreiðanleg þótt hægt sé að efast 

um réttmæti þeirra. Til að meta réttmæti og áreiðanleika þessa rannsóknarverkefnis verður 

stuðst við fyrri rannsóknir sem fjallað var um í öðrum kafla. Farið verður nánar yfir 
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réttmæti og áreiðanleika rannsóknarinnar í fjórða kafla þar sem niðurstöður verða bornar 

saman við fyrri rannsóknir.  

3.4. Staða rannsakanda og siðferðileg álitamál 

Þar sem markaðsrannsóknin er unnin fyrir fyrirtæki sem rannsakandi er eigandi af er 

mikilvægt að gæta að hlutlægni í vinnslu á rannsókninni. Staða rannsakanda getur bæði 

verið kostur sem og galli. Kosturinn er sá að rannsakandi hefur áhuga á viðfangsefninu og 

mikilvægt er fyrir hann að fá sem réttmætastar niðurstöður út frá rannsókninni sem hægt er 

að nýta, einnig þekkir hann vel til viðfangsefnisins og á því auðvelt með að afla 

upplýsinga. Ókosturinn er hinsvegar sá vegna áhuga á viðfangsefninu gæti höfundur haft 

fyrirfram ákveðnar skoðanir og væntingar á rannsókninni. Það gæti haft áhrif á 

trúverðugleika rannsóknarinnar meðal annars í gegnum val á spurningum og 

ályktunarhæfni niðurstaðna. Mikilvægt er því fyrir rannsakanda að gæta hlutlægni við 

úrvinnslu rannsóknarinnar.   
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4. Niðurstöður rannsóknar 

Í þessum kafla er farið yfir niðurstöður sem fengust úr spurningakönnun sem send var til 

veitingahúsa í Bretlandi og í Bandaríkjunum. Fyrri hluti könnunnar mun nýtast sem 

hjálpartæki við gerð sölu- og markaðsáætlunar fyrir fyrirtækið Icelandic Fish. Seinni 

hlutinn mun nýtast í markaðsgreiningu fyrirtækisins þar sem skoðað verður hvort 

Bretlands- og Bandaríkjamarkaður sé álitlegur markaður fyrir vöru eins og Icelandic Fish 

hyggur að bjóða upp á. Einnig verður farið yfir réttmæti og áreiðanleika rannsóknarinnar út 

frá fyrri rannsóknum. Svarhlutfall var ögn minna en vonast var eftir en spurningakönnunin 

mun engu síður nýtast vel fyrir áætlanagerð fyrirtækisins og nýtast sem stuðningur við fyrri 

rannsóknir sem hægt er að nota til þess að meta markaðinn. 

Alls svöruðu 51 manns könnuninni sem send var til Bretlands og 15 manns úr könnuninni 

sem send var til Bandaríkjanna. Til þess að meta fjölbreytileika þátttakenda var kannað 

hversu stórt veitingahúsið væri sem viðkomandi ynni á. Flestir þátttakendurnir í Bretlandi 

og Bandaríkjunum starfa á eða eiga miðlungsstórt veitingahús þar sem sætafjöldi er á 

bilinu 50-150 manns.  

 

Mynd 8 Hversu stór er veitingastaðurinn? 

4.1. Breytur sem nýttar eru í sölu- og markaðsáætlun  

Við gerð söluáætlunar verður stuðst við tvennskonar aðferðir, önnur kallast 

uppbyggingaraðferð og hin samanburðaraðferð. Til þess að hægt sé að styðjast við 

uppbyggingaraðferðina þarf að gefa sér ákveðnar forsendur sem áætlunin verður byggð á. 

Lykilforsendur í uppbyggingaraðferðinni er að áætla hversu mikið magn af fisk eru 
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veitingahúsin að framreiða á dag og hversu þungir skammtarnir eru að meðaltali. Þannig er 

hægt að áætla hve mikið af fisk veitingahúsin þurfa á dag.  

Notast er við niðurstöður úr könnuninni frá Bretlandi þar sem mun fleiri tóku þátt í þeirri 

könnun og er hún því talin marktækari. Í viðhengi má sjá niðurstöður úr könnun frá 

Bandaríkjunum. Þegar þátttakendur voru spurðir hversu margir skammtar væri framreiddir 

að meðaltali á dag, töldu flestir svarendur að framreitt væri um það bil 51-75 skammtar á 

dag, þó voru niðurstöðurnar nokkuð dreifðar.   

 

Mynd 9 Hversu margir skammtar eru framreiddir að meðaltali á dag? 

Þegar spurt var um hvað skammtur vegur að meðaltali mikið nefndi rúmlega helmingur 

svarenda þyngdina 0,14-0,20 kíló. Næst á eftir eða 31% svarenda nefndu að hver skammtur 

væri um það bil 0,20-0,26 kíló.  

 

Mynd 10 Hvað vegur hver skammtur mikið að meðaltali? 

Einnig var kannað hvað veitingahúsið greiðir að meðaltali mikið fyrir eitt kíló af fiski, 

niðurstöður úr þessari spurningu ættu að geta nýst sem stuðningur í samanburðaraðferðinni 
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ásamt niðurstöðum úr markaðsgreiningunni. Í ljós kom að flestir svarendur eða 80% greiða 

á bilinu £0-£15 fyrir kílóið sem er undir 3.000 krónur fyrir kílóið (miðast er við að gengi 

GBP sé um 198 þegar spurningakönnun var send út). Hlutfallið skiptist í 40% svarenda 

sem greiða milli £0-£10 sem er undir 2.000 krónur á kílóið og 40% svarenda greiða að 

meðaltali £11- £15 fyrir kílóið. Er það um það bilinu 2.178 íslenskar krónur til 2.970 

krónur.  

 

Mynd 11 Hvað greiðir veitingahúsið að meðaltali fyrir eitt kíló af fiski? 

Samkvæmt niðurstöður hér að ofan greiðir rétt undir helmingur svarenda undir tvö þúsund 

krónum fyrir hvert kíló sem mætti ætla frekar lítið en er það ákveðin vísbending um að 

fiskurinn sé ekki fullunninn. Ákveðinn galli kom í ljós við úrvinnslu könnunnar þar sem 

ekki var spurt hvers konar fisk væri um að ræða. Hvort veitingahúsaeigendur kaupa 

frosinn, ferskan, heilann, flakaðan, roð- og beinlausan og svo framvegis. Þannig hefði mátt 

meta meðaltalsverð á nákvæmari hátt. Ákveðin vísbending er um að ástæðan fyrir lágu 

kílóverði megi rekja til þess að flestir veitingahúsaeigendur kaupa fiskinn beint af 

sjómönnunum á svæðinu eins og sést á mynd hér fyrir neðan, því gæti verið að fiskurinn sé 

ekki fullunninn og því ódýrara kíló verðið af honum. 
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Mynd 12 Hvaðan er fiskurinn keyptur sem framreiddur er á veitingahúsinu? 

Sjá má á mynd 12 að 38% svarenda kaupa fiskinn beint af sjómönnunum, niðurstöðurnar 

eru þó nokkuð dreifðar. Þessi spurning var opin þannig svarendur höfðu tök á að velja fleiri 

en einn valmöguleika þar sem gert var ráð fyrir að sölustaðir gætu hugsanlega verið fleiri 

en einn staður. Svo virðist vera að enginn hafi nýtt sér þá tækni að haka við fleiri en einn 

stað þar sem hver og einn merkti eingöngu við eitt svar. Svarendum var einnig gefinn 

kostur á að tilgreina skriflega aðra sölustaði en þá sem taldir voru upp og nýttu 28% 

svarenda þann kost. Af þessum 28% nefndu flestir að afurðin væri keypt af heildsala 

og/eða beint af markaðnum. Margir hverjir nefndu að þeir keyptu fiskinn af „Billingsgate 

market“ sem er einn stærsti fiskmarkaður í Bretlandi. Þó nokkuð margir nefndu að verslað 

væri á fleiri en einum stað þannig keyptu þeir ýmist af markaðnum, heildsala, sjómönnum, 

matvöruverslunum eða öðrum smásölum í sömu vikunni. Eins og sjá má á niðurstöðum hér 

fyrir neðan kaupa flest veitingahúsin sex sinnum í viku fisk, gæti það verið vísbending um 

að veitingahúsin séu að kaupa fisk frá fleiri en einum aðila í senn. 

 

Mynd 13 Hve oft á viku er að meðaltali keyptur fiskur fyrir veitingahúsið? 
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Til þess að fá nánari upplýsingar í söluáætlun fyrirtækisins var spurt hvort þátttakendur 

væru tilbúnir að borga hærra verð fyrir fiskafurð sem veidd væri með umhverfisvænum 

hætti úr sjálfbærum stofni. Niðurstaða úr þessari spurningu gæti auðveldað fyrirtækinu að 

átta sig á verðhugmynd vörunnar á markaðnum. Meiri en helmingur þátttakenda í Bretlandi 

sögðust vera tilbúnir að borga hærra verð fyrir fiskafurð ef hún væri veidd úr sjálfbærum 

stofni. Einungis 16% svarenda sögðust ekki vilja borga hærra verð fyrir afurðina og 29% 

voru ekki alveg viss. Gerður var samanburður við niðurstöður frá Bandaríkjamarkaði og 

voru niðurstöðurnar nokkuð svipaðar.  

 

Mynd 14 Myndir þú borga hærra verð fyrir fisk sem veiddur er úr sjálfbærum stofni? 

Einn þátttakandi í Bandaríkjunum tók sérstaklega fram að hann væri nú þegar að borga 

hærra verð fyrir fiskafurð sem veidd væri úr sjálfbærum stofni.  

4.1.1. Samantekt niðurstaðna fyrir sölu- og markaðsáætlun 

Niðurstöðurnar úr fyrri hluta rannsóknarinnar geta gefið ákveðnar forsendur sem hægt er 

að nýta við gerð sölu- og markaðsáætlunar. Við uppbyggingaraðferð söluáætlunar verður 

stuðst við þær forsendur sem fást út úr fjölda skammta sem veitingahús framreiðir og 

þyngd skammta þannig að hægt sé að áætla hversu mörg kíló fari á hvert veitingahús. Um 

helmingur svarenda í Bretlandi svaraði að framreitt væri á bilinu 26-75 skammtar á dag, 

notast er við miðgildið og er það um það bil 50 skammtar sem áætlað er á hvert 

veitingahús. Í spurningunni um hversu mikið hver skammtur vegur að meðaltali segja um 

83% svarenda að skammturinn sé um það bil 0,14 kíló til 0,26 kíló. Notast er við miðgildið 

og áætlað 0,20 kíló við útreikning í söluáætluninni. Yfir helmingur þátttakenda í Bretlandi 

vildi meina að þeir væru tilbúnir að borga hærra verð fyrir fisk sem veiddur er úr 

sjálfbærum stofni. Þessar forsendur hér að ofan er vert að taka inn í útreikning við gerð 

söluáætlunar en nánar verður farið yfir hann að í kaflanum um söluáætlun fyrirtækisins.  
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Þegar þátttakendur voru spurðir um verð miðað við kíló af fiski svöruðu um 80% 

þátttakenda að kílóverðið á fiski væri undir 15 pund eða undir 2.970 íslenskum krónum 

sem er nokkuð raunhæft verð miðað við verð hér á landi. Þessar niðurstöður verða bornar 

saman við niðurstöður sem fást úr markaðsgreiningunni og samanburður gerður. Með því 

að nýta tölur sem fást úr uppbyggingar- og samanburðaraðferðinni ætti fyrirtækið að geta 

áætlað raunhæft verð fyrir afurðina.  

Til þess að fá betri mynd á samkeppnisaðilum á markaði var spurt hvar 

veitingahúsaeigendur versla fiskinn sem þeir framreiða á veitingahúsinu. Flestir svöruðu 

beint frá sjómanninum en svarhlutfallið var nokkuð dreift og dreifðist það á söluskrifstofur, 

heildsala og markaði sem tilgreint var skriflega í sér dálki. Þannig versla 

veitingahúsaeigendur fiskmeti við fleiri en einn aðila í hverri viku. Niðurstöður voru 

nokkuð sambærilegar milli Bandaríkjamarkað og Bretlandsmarkaðs en þær má sjá hér fyrir 

neðan.  

 

Mynd 15 Hvaðan er fiskurinn keyptur sem framreiddur er á veitingahúsinu? 

4.2. Viðhorf þátttakenda til sjálfbærni 

Seinnihluti spurningakönnunnar fjalla um viðhorf veitingahúsaeigenda til sjálfbærra 

fiskafurða. Þessi hluti ætti að gefa rannsakanda hugmynd um það hvort fiskur sem veiddur 

er á sjálfbæran hátt sé mikilvæg vara í augum veitingahúsa erlendis og áttað sig þannig á 

því hvort markaður sé fyrir hendi. Þegar þátttakendur voru spurðir hversu mikilvægt væri 

fyrir þá að fiskurinn sem keyptur er fyrir veitingahúsið sé veiddur úr sjálfbærum stofni, 

kom í ljós að nánast allir svarendur í Bretlandi eða 98% fannst það mjög eða frekar 

mikilvægt. Hlutfallið var örlítið lægra í Bandaríkjunum en þar fannst 87% svarendum það 

mjög eða frekar mikilvægt en 7% svarenda í Bandaríkjunum fannst það ekki mikilvægt.   
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Mynd 16 Hversu mikilvægt er að fiskurinn sem í boði er á veitingahúsinu sé veiddur úr sjálfbærum stofni? 

Athugað var hvort þátttakendur höfðu nægilegar upplýsingar um uppruna afurðarinnar og 

leiddu niðurstöður í ljós að í Bretlandi höfðu 80% svarenda oftast upplýsingar um hvaðan 

fiskurinn kæmi en 60% í Bandaríkjunum. 14% svarenda í Bretlandi sögðust stundum hafa 

upplýsingar um það á meðan 40% í Bandaríkjunum sögðust stundum fá upplýsingar um 

það. 6% svarenda í Bretlandi hafa sjaldan eða aldrei upplýsingar um uppruna vörunnar.  

 

Mynd 17 Hefur þú nægar upplýsingar um hvaðan fiskurinn kemur sem keyptur er á veitingahúsið? 

Einnig var skoðað hversu mikilvægt það væri fyrir veitingahúsin að vita hvar, hvenær og 

hvernig fiskurinn er veiddur sem keyptur er á veitingahúsið þeirra. Í ljós kom að flestum 

fannst það mjög eða frekar mikilvægt. Í Bretlandi svöruðu 95% þátttakenda að þeim þætti 

mjög eða frekar mikilvægt að fá nánari upplýsingar um afurðina en í Bandaríkjunum fannst 

80% það mjög mikilvægt eða frekar mikilvægt, 20% svarenda í Bandaríkjunum fannst það 

ekki skipta svo miklu máli.  
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Mynd 18 Hversu mikilvægt er það fyrir þig að vita hvenær, hvar og hvernig fiskurinn er veiddur? 

Síðustu tvær spurningar í þessum hluta snúa að viðskiptavinum veitingahúsanna. Þar sem 

athugað var hvort viðskiptavinir hafa áhuga á að vita hvort fiskurinn sem það neytir sé 

veiddur úr sjálfbærum stofni eða ekki. Einnig var athugað hvort það gæti mögulega aukið 

virði staðarins ef viðskiptavinirnir hefðu tök á að rekja sjálfir fiskinn til uppruna sína. Úr 

fyrri spurningunni sögðu 76% svarenda í Bretlandi að viðskiptavinir þeirra hefðu áhuga á 

að vita hvort fiskurinn væri veiddur úr sjálfbærum stofni á meðan 47% svarenda í 

Bandaríkjunum sögðu að viðskiptavinir þeirra hefðu áhuga á því. Um 14% svarenda í 

Bretlandi og 20% í Bandaríkjunum sögðu að viðskiptavinir þeirra hafa ekki áhuga á að vita 

hvaðan fiskurinn komi.  

 

Mynd 19 Heldur þú að viðskiptavinir hafi áhuga á að vita hvort fiskurinn sé veiddur úr sjálfbærum stofni eða 
ekki? 

Áhugavert er að sjá að mun hærra prósent svarenda í Bretlandi vilja meina að 

viðskiptavinir þeirra vilja fá að vita hvort fiskurinn sé veiddur úr sjálfbærum stofni og á 

umhverfisvænan hátt. En þegar þátttakendur voru spurðir um hvort þeir héldu að með 
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aukinni tækni og rekjanleika fiskafurðarinnar gæti mögulega aukið virði staðarins voru 

niðurstöður nokkuð dreifðar. Um 43% svarenda í Bretlandi töldu að ef viðskiptavinir gætu 

rakið fiskinn á tæknilegan hátt t.d. með snjallsíma gæti það verið mjög eða frekar mikil 

aukning á virði staðarins á meðan 28% svarenda í Bandaríkjunum töldu það gæti aukið 

mjög eða frekar mikið virði staðarins. Í Bretlandi tölu 37% að það gæti jafnvel aukið virði 

staðarins á meðan nánast jafn hátt hlutfall eða 36% í Bandaríkjunum töldu að það væri 

frekar lítil aukning á virði staðarins. Í Bretlandi töldu 6% svarenda það ekki auka virði 

staðarins að bjóða upp á þessa tækni á meðan 21% svarenda í Bandaríkjunum sögðu það 

myndi ekki aukið virði staðarins. Eins og sjá má á mynd hér fyrir neðan eru niðurstöður 

nokkuð dreifðar og þátttakendur í Bretlandi heldur jákvæðnari fyrir þessari tækni en 

þátttakendur í Bandaríkjunum en um 80% svarenda í Bretlandi sýna jákvæð viðbrögð.  

 

Mynd 20 Ef viðskiptavinir gætu rakið fiskinn á tæknilegan hátt heldur þú að það gæti aukið virði staðarins? 

4.2.1. Samantekt niðurstaðna úr viðhorfskönnun  

Niðurstöður gefa í skyn að Bretlandsmarkaður sé ögn áhugasamari um sjálfbærar 

fiskveiðar heldur en Bandaríkjamarkaður. Nánast allir þátttakendur í Bretlandi finnst 

mikilvægt að fiskafurðin sem keypt er fyrir veitingahúsið sé veidd á sjálfbæran hátt, 

hugsanlega er hægt að rekja það til mikilla herferða á undanförnum árum hjá 

umhverfissamtökum í Bretlandi. Flest allir svarendur vilja fá nákvæmar upplýsingar um 

afurðina, það er að fá að vita hvenær, hvar og hvernig afurðin var veidd. Athyglisvert var 

að sjá að mun hærri prósent svarenda í Bretlandi töldu að viðskiptavinir þeirra vildu fá að 

vita hvort afurðin væri veidd á umhverfisvænan hátt en þó töldu þeir ekki eins mikilvægt 

að viðskiptavinir gætu rakið sjálfir afurðina þó sýndu um 80% svarenda jákvæð viðbrögð. 

Meira en helmingur svarenda í Bandaríkjunum fannst það ekki vera áhugaverður kostur. 

Tvær ástæður geta verið fyrir þessum dreifðu niðurstöðum á síðustu myndinni, annarsvegar 
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gæti verið að enginn áhugi verið fyrir slíkri tækni eða tæknin sé það ný og lítið hefur verið 

fjallað um þann kost að neytendur sjálfir geta rakið vöruna og því hafi ekki kviknað áhugi 

á þessu málefni.   

4.2.1.1.Réttmæti og áreiðanleiki rannsóknar út frá niðurstöðum 

Miðað við fyrri rannsóknir þá hefur mun meira verið fjallað um sjálfbæran fisk í Bretlandi 

heldur en í Bandaríkjunum. Svo virðist sem umræðan um mikilvægi þess að velja fisk sem 

veiddur er úr sjálfbærum stofni sé ekki komin jafn langt þar og í Bretlandi. Niðurstöður úr 

þessari könnun gefa einnig svo í skyn. En til þess að meta réttmæti og áreiðanleika 

könnunarinnar voru niðurstöður bornar saman við fyrri rannsóknir sem fjallað var um í 

öðrum kafla.  

Greint var frá könnun sem Which? í Bretlandi framkvæmd árið 2010 þar kom í ljós 70% 

svarenda kysu frekar að kaupa sjálfbæran fisk. Ári síðar framkvæmdu samtökin WWF 

könnun sem náði víða í Evrópu og kom í ljós að 79% svarenda í Bretlandi fannst nokkuð 

eða mjög mikilvægt að boðið væri upp á fisk sem veiddur væri með sjálfbærum hætti. Ef 

þessar niðurstöður eru bornar saman við könnunina hér að ofan má sjá að niðurstöður eru 

nokkuð sambærilegar fyrri rannsóknum. Þar fannst yfir 90% svarenda á veitingahúsum í 

Bretlandi að nokkuð eða mjög mikilvægt að kaupa fisk sem veiddur væri á sjálfbæran hátt. 

 Einnig var farið yfir fyrri rannsóknir í Bandaríkjunum og samkvæmt könnun sem kallast 

„Truven Health Analytics-NPR Health Poll“ fannst 77% neytenda mikilvægt að keyptur 

væri fiskur sem veiddur er á sjálfbæran hátt. Eru þessar niðurstöður nokkuð líkar þeim sem 

fengust úr þessari könnun þar sem um 87% svarendur veitingahúsanna fannst það frekar 

eða mjög mikilvægt. Mjög líklegt er að niðurstöður verði svipaðar ef rannsókn yrði 

endurtekin þar sem rannsóknir frá árinu 2010 hafa sýnt áþekka niðurstöður.  

Í öðrum kafla var einnig fjallað mikið um merkingar á afurðunum, þar kom fram að 

neytendur bæði í Bretlandi og Bandaríkjunum voru almennt ósáttir við merkingar á 

fiskafurðum þannig að þeir ættu erfitt með að átta sig á hvaðan varan kæmi. Í könnuninni 

sem WWF framkvæmdi kom í ljós að einungis 63% svarenda í Bretlandi hefðu nægar 

upplýsingar um uppruna vöruna (World Wildlife Fund, 2011 b). En samkvæmt könnun 

sem höfundur þessa verk framkvæmdi á meðal veitingahúsa töldu um 80% svarenda í 

Bretlandi þeir hafa nægar upplýsingar um hvaðan afurðin kæmi og 60% svarenda í 

Bandaríkjunum. Erfitt er að meta hvort þátttakendur séu að svara því að þeir viti frá hvaða 

heildsala eða markaði varan kemur frá eða hvort þeir viti hvar afurðin sé veidd og hvort 
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hún sé veidd með sjálfbærum hætti. Margir nefndu að þeir keyptu fisk af markaðnum og 

vita í raun að fiskurinn komi þaðan en bátar út um allan heim eru að landa á þessum 

mörkuðum og því óvíst hvort þeir viti nákvæmlega hvar afurðin var veidd. Með þessari 

spurningu hefði mátt fylgja örlítið betri úrskýring.  

4.3. Viðhorf til Íslands og aðrar upplýsingar 

Í síðustu spurningunni voru þátttakendur spurðir hvort þeir héldu að fiskur frá Íslandi væri 

sjálfbær. Allir þátttakendurnir svöruðu þessari spurningu og kom í ljós að meiri en 

helmingur svarenda vissi ekki hvort fiskur frá Íslandi kæmi úr sjálfbærum stofni. Um 53% 

svarenda í Bretlandi og um 67% svarenda í Bandaríkjunum virtist ekki hafa þekkingu á 

því. En 41% svarenda í Bretlandi taldi þó að fiskur frá Íslandi væri veiddur með 

sjálfbærum hætti en einungis 27% Bandaríkjamanna taldi það. Hér fyrir neðan má sjá 

niðurstöðurnar á myndrænu formi. 

 

Mynd 21 Heldur þú að fiskur frá Íslandi sé veiddur úr sjálfbærum stofni? 

Þátttakendum gafst einnig kostur á að koma öðrum upplýsingum á framfærir í dálk neðst í 

spurningalistanum. Átta manns eða um það bil 16% svarenda í Bretlandi nýttu sér þennan 

dálk en 33% svarenda í Bandaríkjunum. Þar nýttu þátttakendur dálkinn annað hvort til þess 

að útskýra nánar svör sín við ákveðnum spurningum og/eða lýstu skoðunum sínum á 

sjálfbærum fiskveiðum. Margir hverjir tóku fram að þeir keyptu eingöngu fisk sem veiddur 

væri úr vottuðum stofni og fjölluðu um mikilvægi þess að velja sjálfbæran fisk. Sumir tóku 

fram að þeir væru í samstarfi við umhverfissamtök eins og fish2fork og leggja því mikið 

upp úr að velja eingöngu sjálfbært sjávarfang fyrir sitt veitingahús. Enn aðrir nefndu að 

þeir versluðu aðeins fiskafurðir sem veiddar væru við heimaslóðir og reyndu þannig að 

styðja við framleiðslu heimamanna.  

41% 

6% 

53% 

27% 

7% 

67% 

Já Nei Veit það ekki 

Heldur þú að fiskur frá Íslandi sé veiddur úr 
sjálfbærum stofni? 

UK US 



 
 

53 
 

Þó nokkrir veitingahúsaeigendur tóku fram að viðskiptavinir í dag væru orðnir mun 

kröfuharðari en áður á að fá að vita hvaðan fiskurinn sem það neytir komi. Þannig vilja 

viðskiptavinir leggja sitt af mörkum með að viðhalda stofnum hafsins og velja sjálfbært. 

Var það skoðun nokkurra þátttakenda að það ætti að vera skylda fyrir kokka og annað 

starfsfólk veitingahúsa að vera vel upplýst um uppruna vörunnar og vita af hverju 

veitingahúsið bjóði upp á afurð sem veidd er með sjálfbærum hætti. Þannig gæti starfsfólk 

staðarins miðlað þekkingu sinni áfram til viðskiptavina og hvatt þá til þess að velja 

sjálfbært í framtíðinni. Skiptar skoðanir voru þó á því hvort viðskiptavinir væru tilbúnir að 

borga hærra verð fyrir fisk sem veiddur er á sjálfbæran hátt. Einn þátttakandinn tók fram að 

viðskiptavinir hans væru mjög áhugasamir um stefnu þeirra þegar kemur að sjálfbærum 

veiðum og þar sem hann hafði nægar upplýsingar um uppruna vöruna væru 

viðskiptavinirnir tilbúnir að borga hærra verð fyrir afurðina. Hann tók þó reyndar fram að 

flest veitingahúsin sem hann þekkti til hefðu litlar sem engar upplýsingar um hvaðan 

fiskafurðin sem þeir bjóða upp á komi. Annar veitingahúsaeigandi tók fram að þrátt fyrir 

að viðskiptavinir veitingahúsanna hafi áhuga á að velja sjálfbærar fiskafurðir hafa þeir ekki 

eins mikinn áhuga á að borga hærra verð fyrir þær. Hann vonast þó að það muni breytast 

með tímanum eftir því sem þekking og fræðsla eykst um mikilvægi þess að velja sjálfbærar 

fiskafurðir. 

Þrátt fyrir að þátttakendur væru almennt á því að mikil vitundarvakning væri meðal 

viðskiptavina í dag lagði einn þátttakandinn fram ummæli sem gæti verið áhugaverður 

punktur, þar sagði hann orðrétt: „Customers don‘t care as much as they think they do“. Þar 

vill hann meina að viðskiptavinum er í raun meira sama um þetta málefni en þeir halda. Út 

frá þessum orðum mætti jafnvel túlka að viðskiptavinir segjast vilja velja sjálfbært en 

þegar upp er staðið skiptir kryddið og matseldin mestu máli.  

Annar veitingahúsaeigandi tók fram að hann hefði verið í þessum bransa yfir 45 ár og þrátt 

fyrir að hafa einungis keypt fisk úr heilbrigðum fiskstofnun hefði hann aldrei markaðssett 

vöru sína sem sjálfbæra fiskafurð. Vildi hann meina að orðið „sjálfbærni“ væri einungis 

markaðstól sem hefði engan trúveruleika að baki sér, það væri eingöngu notað til þess að fá 

fólk til að kaupa afurðir frá ákveðnum fyrirtækjum.  

Eins og sjá má hér að ofan eru skiptar skoðanir eru á hugtakinu sjálfbærni en þó eru flestir 

á því að mikilvægt sé að velja sjálfbært og leggja þannig sitt á mörkum við að viðhalda 

stofnum hafsins.   
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5. Viðskiptaáætlun 

Í þessum kafla verður farið yfir viðskiptahugmyndina. Hugmyndin er útskýrð, markaðurinn 

greindur, gerð markaðs- og söluáætlun ásamt fjárhagsáætlun. Í þessum kafla er ætlað að 

meta það hvort hugmynd sem þessi sé hagkvæm og framkvæmanleg. 

5.1. Hugmyndin 

Viðskiptahugmynd þessi lýtur að sjálfbærni, rekjanleika og hagkvæmni þar sem lögð er 

áhersla á markaðssetningu á íslenskum fiski. Megintilgangur starfseminnar er að styrkja 

ímynd íslenskra sjávarafurða, vera þátttakandi í grænu hagkerfi, skapa atvinnu og auka 

neyslu almennings á fiskafurðum sem veiddar eru með sjálfbærum hætti.  

Keyptur verður ferskur fiskur hér á landi sem veiddur er með vistvæn veiðarfæri sem 

seldur verður til veitingahúsa erlendis. Til að byrja með verður megináhersla lögð á 

veitingahús í Bretlandi og í Bandaríkjunum. Vörumerkið Icelandic Fish verður byggt upp 

með sjálfbærni og umhverfisvernd að leiðarljósi. Sérstaða fyrirtækisins er að neytendur 

hafa val um að rekja fiskinn á grafískan hátt. Þannig getur neytandinn fengið upplýsingar 

um hvar, hvenær, hvernig og hver veiddi fiskinn sem hann keypti. Fyrirtækið er nýtt og 

heitir Icelandic Fish Export og er það rekið sem einkahlutafélag. Búið er að festa kaup á 

lénunum icelandicfish.is, icelandicfish.co.uk og icelandicfish.org og verða þessi lén 

samtengd inn á heimasíðu fyrirtækisins sem er nú þegar í vinnslu.  

Heimasíðan verður aðal markaðstól fyrirtækisins þar sem áhersla er lögð á sjálfbærni, 

umhverfisvitund og ímynd sjávarútvegs á Íslandi. Til þess að starfsemin verði að veruleika 

þarf annars vegar gott viðskiptasamband við birgja og hins vegar við erlenda kaupendur 

sem hafa áhuga á vörunni.  

5.1.1.1.Stofnendur/Eigendur  

Eigandi fyrirtækisins er Katrín Pálsdóttir, hún hefur Bs. gráðu í viðskiptafræði á 

fjármálabraut og stefnir á að ljúka meistaraprófi í Alþjóðaviðskiptum vorið 2013. 

Starfsmenn fyrirtækisins verða tveir til að byrja með, ásamt Katrínu er það Þorsteinn 

Másson en hann hefur áralanga reynslu á sviði sjávarútvegs. Einnig hefur hann lokið Bs. 

gráðu í viðskiptafræði á markaðsfræðibraut og stefnir á meistaranám í haf og 

strandsvæðastjórnun. Þorsteinn Másson situr jafnt fram í stjórn félagsins. Verkaskipting 

mun skiptast milli þessara tveggja starfsmanna til að byrja með en við uppbyggingu 

fyrirtækisins verður ýmis aðkeypt þjónusta á tæknilegu sviði.  
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5.1.1.2.Vara og framleiðsla 

Varan er fyrst og fremst hágæða íslenskur fiskur sem veiddur er úr sjálfbærum stofni með 

vistvæn veiðafæri. Þegar talað er um vistvæn veiðarfæri er verið að meina línu eða 

handfæri án þess þó að kasta rýrð á önnur veiðarfæri. Einblínt verður á þorsk og ýsu til að 

byrja með en þetta eru þær tegundir sem hægt er veiða á línu og/eða handfæri nánast allt 

árið um kring. Fyrirtækið mun nýta aukaafurðir af fisknum eins og hægt er en stefnt er á að 

selja fiskhausa og beinagrind til fyrirtækis á svæðinu sem nýtir það í bræðslu til fiskimjöls. 

Lifrin verður seld til lýsisframleiðslu sem er í uppbyggingu á svæðinu. Reynt verður að 

nýta hráefnið á eins hagkvæman hatt og hægt er.  

Til að byrja með verður keyptur fiskur í Bolungarvík ýmist af vinnslu á svæðinu eða af 

markaðnum. Auðvelt er að nálgast hráefnið vegna staðsetningar og mögulegt að þróa 

hugmyndina betur í samvinnu við fyrirtæki sem eru á svæðinu. Þegar reynsla er komin á 

hugmyndina er stefnt á að kaupa fisk af öðrum vinnslum/bátum á Íslandi sem hafa 

umhverfisstefnu að leiðarljósi. Fiskurinn verður svo seldur til fyrirfram ákveðinna 

veitingahúsa. Fiskurinn mun verða sendur með Icelandair Cargo til veitingastaðanna. 

Þannig gefst neytendum kostur á að neyta fisk sem er tveggja til þriggja daga gamall. Með 

fisknum fylgir upprunavottorð sem fylgir réttinum á einskonar nafnspjaldi. Viðskiptavinir 

hafa kost á að skanna kóðann inn eða slegið hann beint inn á heimasíðu fyrirtækisins og 

fengið allar upplýsingar um fiskinn sem það keypti ásamt öðrum fróðleik. Hugmyndin að 

nafnspjaldinu er nokkuð áþekk hugmyndinni frá Ted Caplow sem fjallað var um í öðrum 

kafla nema hvað hugmynd Icelandic Fish er mun ýtarlegri. Hér má sjá dæmi um hugmynd 

hvernig spjaldið gæti litið út en þó á það eftir að fara í gegnum hönnunar og þróunarferli, 

einungis uppkast höfundar. 

 

Mynd 22 Hugmynd af nafnspjaldi fyrir Icelandic Fish 



 
 

56 
 

Framleiðsluferli vörunnar yrði mögulega á þennan hátt: Sjómenn landa fisknum kl. 20, 

starfsmenn slægja fiskinn um kvöldið, daginn eftir er fiskurinn flakaður, snyrtur og honum 

pakkað. Um klukkan 17 fer fiskurinn upp í flutningabíl frá Bolungarvík. Morguninn eftir 

fer fiskurinn í flug með morgunvél Icelandair. Fiskurinn er kominn fyrir kvöldmat á 

veitingahús í London og New York og á svæðum í kring. Þar gefst neytendum kostur á að 

panta nýlegan fisk og fengið um leið upplýsingar hvar og hvenær fiskurinn var veiddur og 

ferlið sem fiskurinn fór í gegnum. 

5.1.1.3.Rekjanleiki fisksins 

Öll skip og bátar skrá niður veiðistað, veiðidag, veiðarfæri og aflamagn í afladagbækur 

sem staðsettar eru í bátunum. Umsjón og þróun þessara afladagbóka er í höndum Track 

Well sem er íslenskt fyrirtæki sem sérhæfir sig í gagnaskráningu, rekjanleika og 

tímastjórnun. Hannað verður forrit í samvinnu við TrackWell þar sem neytandinn hefur tök 

á að rekja fiskinn sem hann er að borða á grafískan hátt. Með hverri pöntun fylgir kóði þar 

sem annað hvort er hægt að skanna inn í símann eða slá inn á heimasíðu Icelandic Fish. 

Með þessu móti fær neytandi allar þær upplýsingar sem völ er á um vöruna. Áhersla er 

lögð á gegnsæi þannig neytandi geti gert sér grein fyrir hvaðan afurðin komi sem hann er 

að borða.  

Eftir að kóðinn hefur verið skannaður eða slegið inn á heimasíðunni er meðal annars hægt 

að nálgast þessar upplýsingar:  

 Hvar fiskurinn var veiddur (kemur fram með punkti á kortagrunni TrackWell) 

 Hvernig hann var veiddur (lína, handfæri) 

 Hvenær hann var veiddur (dagsetning) 

 Hvaða bátur veiddi hann (hægt að smella á hlekk og sjá myndbönd) 

 Hvernig stofninn stendur sig (miðað við hverja tegund) 

 Hverjir eru í áhöfn á þessum bát (hægt að smella á hlekk og sjá myndir, ágrip og 

sögu þessa tiltekins fisks) 

 Hvað fór mikil olía í að veiða fiskinn (olíunotkun/tonnafjölda í róðri, áætlað)  

 Hvaða einstaklingar koma að framleiðslunni (virðiskeðjan, smella á hlekk og sjá 

hverjir komu að vinnslu og öðru) 

 Flutningsleið frá því hann var veiddur og þar til hann fer í sölu 

 Hægt verður að stækka og minnka fjarlægðir þannig neytandi átti sig betur á 

staðsetningunni, hér fyrir neðan má sjá lítið dæmi þar sem blái punkturinn er 

báturinn. Í staðin fyrir bláa punktinn kæmu upp hvítur kassi með mynd af bátnum 
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og mikilvægustu upplýsingarnar. Síðan er hægt að smella inn í kassann og fá frekari 

upplýsingar á heimasíðu fyrirtækisins. 

 
Mynd 23 Dæmi af veiðum við Íslandsstrendur 

Neytendur hafa tök á að stækka heildarmyndina þannig þeir átta sig á hvar í heiminum 

afurðin er veidd.  

 

Mynd 24 Heimskort sýnishorn af korti í gagnagrunni 

5.1.1.4.Heimasíðan 

Heimasíðan mun vera mikilvægasti hlekkurinn í markaðssetningu fyrirtækisins. Þar verður 

hægt að nálgast mikilvægar upplýsingar um þessa tilteknu afurð. Auk þessara upplýsinga 

sem taldar eru hér að ofan er hægt að nálgast ýmsan annan fróðleik sem verður 

aðgengilegur á heimasíðunni. Það verða til dæmis ýtarlegar upplýsingar um fiskinn sem 

verið er að borða, uppskriftir verða aðgengilegar og myndbönd af matreiðslumönnum elda 

fiskinn, þróun fiskisstofnsins, næringargildi, upplýsingar um bæinn sem fiskurinn var 

veiddur, stefnu fyrirtækisins í umhverfismálum, fiskveiðistjórnunarkerfi Íslandi og fleira 

sem styrkir ímynd íslensk sjávarútvegs og fyrirtækisins. Einnig verður hægt að nálgast 

upplýsingar um hvaða veitingahús selji fisk frá fyrirtækinu þannig geta neytendur haft 

greiðan aðgang að þeim veitingahúsum sem bjóða upp á rekjanlegan fisk frá Íslandi.  
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Á heimasíðu Icelandic Fish verður einnig hægt að lesa stuttar fréttir um íslenskan 

sjávarútveg. Á þeim vettvangi verður hægt að koma á framfæri athyglisverðum hlutum er 

varða útveginn. Þessar fréttir verða á ensku. Með þessu er ætlað að auka trúverðugleika 

fyrirtækisins og fjölga innlitum á heimasíðuna. Icelandic Fish hafði þegar stofnað 

fréttasíður þar sem mikill fjöldi lesenda heimsótti heimasíðuna reglulega og bárust 

töluverðar fyrirspurnir um sjávarútveg hér á Íslandi (Icelandic Fish, 2012). Með þessu móti 

er hægt að auka þekkingu erlendis á íslenskum sjávarútvegi og bæta þannig ímynd 

landsins.  

5.1.1.5.Gæðamál 

Þegar kemur að birgjum eða bátum sem afla hráefnis er mikilvægt að hafa skýra, einfaldar 

reglur. Sem dæmi má nefna að bátur sem verður uppvís af brottkasti eða framhjálöndun þá 

getur hann ekki aflað hráefnis fyrir fyrirtækið. Einnig verða hreinlætismál, launamál og 

önnur samfélagsleg mál að vera í góðu lagi. Þegar kemur að vinnslunni verða allir þættir að 

vera til fyrirmyndar. Fiskvinnslan mun algjörlega sjá um gæðamál á fiskvörunni sem slíkri. 

5.1.1.6.Hvernig er þessi hugmynd öðruvísi 

 Stefnt er á að verða fyrsti íslenski fiskframleiðandinn sem býður neytendum upp á 

að rekja afurðina á tæknilegan hátt frá því afurðin var veidd og þar til hún komst á 

disk neytenda.  

 Boðið verður upp á 100% gegnsæi í framleiðslunni. 

 Í boði verður eingöngu fiskur sem veiddur er með vistvæn veiðarfæri eins og línu 

og handfæri. Sérstök áhersla er lögð á umhverfisvernd.  

 Lögð verður áhersla á viðskiptavini veitingahúsa í staðin fyrir stórmarkaði og 

heildsala.  

 Ekki verður selt í gegnum heildsala erlendis þannig hægt sé að koma í veg fyrir 

tafir og misskilning. 

 Fiskurinn verður ferskur þannig neytendum gefst kostur á að neyta nýjan fisk á 

veitingahúsum erlendis og fengið staðfestingu á vörunni með upprunavottorði sem 

fylgir með.  

 Lagt er áherslu á að styðja grænt hagkerfi hér á landi. 

5.2. Markaðsgreining 

Í þessum kafla verður markaðsumhverfi Bretlands og Bandaríkjanna greint út frá 

fræðunum sem fjallað var um í öðrum kafla. Farið verður yfir ytra sem og innra umhverfi 
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fyrirtækisins og verður markaðurinn greindur með tilliti til Task greiningar og 

samkeppnislíkans Porters.  

5.2.1. Ytra umhverfi 

Með PESTEL greiningunni er reynt að meta viðskiptaumhverfið sem fyrirtækið mun starfa 

í. Umhverfinu er skipt í sex flokka en ekki er þó víst að allir þessir þættir skipta máli við 

greiningu á fyrirtækinu Icelandic Fish. Þegar búið er að greina ytra umhverfi fyrirtækisins 

er hægt að meta hvaða þættir í umhverfinu hafa áhrif á rekstur þess þannig stjórnendur geta 

brugðist við ef breytingar verða í umhverfinu. 

5.2.1.1.Stjórnmála og lagalegt umhverfi  

Stjórnmála og lagalegt umhverfi geta haft ákveðin áhrif á inngöngu nýrra fyrirtækja á 

markað, þessir þættir geta verið mismunandi milli landa og mótast umhverfi þeirra eftir 

stjórnvöldum í hverju landi fyrir sig. Áður en fyrirtækið fer inn á erlenda markaði er 

mikilvægt að skoða lög og reglur viðskiptalandsins. Þar sem meginstarfsemi Icelandic Fish 

er útflutningur á fiski þarf að fylgjast vel með tollamálum í hverju landi fyrir sig og breyta 

sóknaráætlunum sínum ef þeir breytast. Fyrirtækið þarf að horfa til skattastefnu landanna 

tveggja, skoða hvort innflutningsreglugerðir eða skattaálagning hafi áhrif á viðskiptin, líta 

þarf til stöðuleika stjórnvalda og samgöngumál. Áður en fiskur er fluttur út frá Íslandi þarf 

að skila inn útflutningsskýrslu til Icelandair Cargo, sem inniheldur farmbréf, vörureikning 

og innihaldslýsingu. Síðan eru gerðar innflutningsskýrslur í viðkomandi móttökulandi og 

yfirleitt eru það sérhæfðir aðilar sem sjá um það. Almennt er ekki tollur á útflutningi 

fiskafurða til Bandaríkjanna og Evrópu (Rúnar Vernharðsson, tölvupóstur, 11.3.2013). 

Áður en send eru matvæli til Bandaríkjanna þarf að tilkynna allar matvælasendingar með 

rafrænum hætti (Matvælastofnun, e.d.).  

5.2.1.2.Efnahagslegt umhverfi 

Í efnahagslegu umhverfi þarf að horfa til þátta eins og stærð markaða, atvinnuleysi, 

neysluvenjur og kaupmátt neytenda. Þar sem vara Icelandic Fish er í raun ekki 

nauðsynjavara og auðvelt getur verið að uppfylla þörfina með staðkvæmdarvöru er 

mikilvægt að velja markað sem hentar. Þar sem stefnt er á að fara inn á 

veitingahúsamarkaðinn til að byrja með þarf almenningur að hafa efni á að fara út að borða 

og neysluvenjur slíkar að neytendur geri það reglulegar. Einnig þarf að kanna hvort 

markaðurinn sé nægilega stór í landinu þar sem margir gætu verið að keppa á sama 

markaði. Stærð markaða má meta út frá vergri landsframleiðslu eða út frá kaupmætti 
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neytenda, ef hann er lítill er óvist að næg eftirspurn sé eftir vörunni. Bretland og 

Bandaríkin eru þjóðir sem búa við frekar háan kaupmátt en það er samspil tekna, verðs í 

landinu og lánshæfi. Árið 2012 voru til dæmis Bandaríkin í sjöunda sæti yfir ríkustu þjóðir 

heims, þar sem landsframleiðslan var um 46.860 bandaríkjadali á hvern einstakling 

(Viðskiptablaðið, 2012). Þegar átt er við viðskipti við önnur lönd skiptir gjaldmiðlamál 

einnig máli. Gjaldmiðlar þessara þjóða eru stöðugir og mikið notaðir í alþjóðlegum 

viðskiptum en íslenska krónan skiptir einnig máli þar sem gengi hennar getur haft áhrif á 

útflutning sjávarafurða. Því eru tekjur af útflutningi háðar gengi hverju sinni. Eins og sást í 

öðrum kafla hefur gengi krónunnar verið afar hagstætt undanfarin ár fyrir útflutning 

sjávarafurða, þegar krónan er veik er útflutningur afar vænlegur kostur.  

5.2.1.3.Menning og umhverfissjónarmið 

Menning í Bandaríkjunum og Bretlandi er ekki ósvipuð og þeirri sem ríkir hér á landi. Þrátt 

fyrir að mismunandi menning ríkir innan hvers lands fyrir sig ættu trúarbrögð, smekkur og 

tungumál ekki koma í veg fyrir að gott viðskiptasamband geti myndast á milli þjóðanna. 

Umhverfissjónarmið eru sífellt að verða mikilvægari þáttur í umræðu samfélagsins og sem 

val neytenda á vörum. Í Bandaríkjunum og Bretlandi er umhverfisvitund mikil og mörg 

starfandi umhverfissamtök sem boða út mikilvægi þess að velja sjálfbærar og 

umhverfisvænar vörur. Fjöldinn allur af veitingahúsum og öðrum fyrirtækjum í Bretlandi 

og Bandaríkjunum hafa þegar tekið upp umhverfisvæna stefnu. Því gætu þessir markaðir 

verið opnir fyrir vöru sem Icelandic Fish hyggur á að bjóða upp á. Nauðsynlegt er að 

hugafar samfélagsins sé jákvætt gagnvart umhverfisvænum afurðum og búi yfir ákveðinni 

þekkingu um mikilvægi þess að velja sjálfbærar sjávarafurðir. Neysluvenjur landanna eru 

sífellt að breytast og hafa nýverið verið birtar fjölmargar rannsóknir þar sem lýst er yfir 

mikilvægi þess að neyta fisk minnst tvisvar í viku. Eru þetta þættir sem geta gefið 

vísbendingu um að umhverfisstefna og menningarlegt umhverfi þjóðanna henti fyrir vöru 

eins og Icelandic Fish stefnir á.  

5.2.1.4.Tæknilegt umhverfi  

Tæknilegir þættir skipta miklu máli í vöruþróun sem þessari. Til þess að neytandinn geti 

rakið vöruna til uppruna síns þarf hann að styðjast við ákveðna tækni, annað hvort í 

snjallsíma/spjaldtölvu eða á internetinu. Þar sem fyrirtækið hyggur á markaðssetningu fyrst 

og fremst á internetinu skiptir miklu máli að landið sem fyrirtækið stefni á sé tæknivædd 

þjóð. Bretland og Bandaríkin eru lönd sem notast við mikla tækni, þeir eru mjög 

framarlega á sviði tækni og tækninýjunga. Mikil aukning hefur verið á viðskiptum í 
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gegnum internetið í þessum löndum því ætti tæknilegir þættir ekki vera fyrirstaða á 

markaðnum. Auðveldar samgöngur eru á milli þjóðanna frá Íslandi. Einnig eru góðar 

samgöngur innan landana, hvort sem það eru flug, lestir eða rútur ef ákveðið er að fara inn 

á markaði í kring.  

5.2.2. Innra umhverfi 

Við greiningu á innra umhverfi Icelandic Fish verður annarsvegar stuðst við Task 

greiningu og hins vegar fimm krafta líkan Porters. Farið verður nánar yfir hverjir 

hugsanlegir viðskiptavinir fyrirtækisins eru, hvaða dreifileiðir henta, hvaða birgjar koma til 

greina og hvaða samkeppnisaðilar eru á markaðnum. Samkeppnin á markað skiptir miklu 

máli því mun fyrirtækið styðjast við samkeppnisgreiningu Porter til að fá skýrari mynd á 

markaðnum. Með því að nýta fræðin getur fyrirtækið metið það hversu fýsilegur 

markaðurinn er fyrir vöruna. 

5.2.2.1.Viðskiptavinir  

Markhópur Icelandic Fish er fyrst og fremst umhverfissinnaðir neytendur. Reynt verður að 

miða á veitingahús sem hafa umhverfisstefnu að leiðarljósi og sem bjóða upp á sjávarfang 

á sínum matseðli. Varan verður jafnt kynnt veitingahúsum sem bjóða upp á fisk sem 

veiddur er með sjálfbærum hætti og þeim sem spá ekki í því hvaðan fiskurinn komi. Þannig 

má hugsanlega ná til nýrra viðskiptavina og leggja áherslu á mikilvægi þess að taka upp 

umhverfisvæna stefnu og bjóða upp á sjálfbæran fisk. Stuðst verður við lista frá 

samtökunum Fish2fork, þar sem búið er að taka saman umhverfisvæn veitingahús ásamt 

lista sem fundinn er út frá Google.com. Markaðsrannsókn leiddi í ljós að 98% svarenda í 

Bretlandi og 87% í Bandaríkjunum finnst mikilvægt að boðið sé upp á fisk sem veiddur er 

með sjálfbærum hætti sem gefur vísbendingu um að áhugi sér fyrir hendi á þessum 

mörkuðum. 

5.2.2.2.Dreifileiðir 

Hluti af Task greiningunni er að átta sig á hvaða dreifileiðir séu fyrir hendi og hvernig sé 

best að koma vörunni til viðskiptavinarins á sem fljótasta og hafkvæmastan hátt. Hægt er 

að flytja fisk með tvennum hætti frá Íslandi, annað hvort með skipi eða flugi. Þar sem 

stefnt er á að selja ferskan fisk verður notast við flug til þess að flytja vöruna. Notast 

verður við beina dreifileið en tvö fyrirtæki koma til greina sem dreifileiðir, það er 

Icelandair Cargo og DHL Express. Icelandair Cargo flýgur bæði til Bretlands og 

Bandaríkjanna ásamt öðrum stöðum víða um heiminn. Gjaldaliðir í flugfrakt eru fimm, þ.e. 



 
 

62 
 

lestun í Keflavík, eldsneytis- og öryggisgjald, tollaafgreiðslugjald, skjalagerð og flugfrakt 

en verðskrá Icelandair Cargo miðast við þyngd í flutningi (Rúnar Vernharðsson, 

tölvupóstur, 11.2.2013). Eftir nánari eftirgrennslan kom í ljós að DHL flytur ekki fersk 

matvæli í miklu magni erlendis. Þeir bjóða ekki upp á kælingu fyrir eða eftir flutning líkt 

og Icelandair Cargo. Því væri einungis hægt að nota þá dreifileið ef senda ætti matvæli í 

litlu magni (Björn Steinar Brynjólfsson, tölvupóstur, 12.2.2013).  

5.2.2.3.Birgjar og samstarfsaðilar 

Birgjar eru mikilvægir milliliðir fyrirtækja eins og fyrir fyrirtækið Icelandic Fish eru 

birgjar þau fyrirtæki sem sjá um veiðar og vinnslu á fisk sem veiddur er á umhverfisvænan 

hátt. Uppi eru tvær hugmyndir um hvernig sé best að útfæra hráefnisöflun fyrir Icelandic 

Fish og hvernig best sé að haga tæknilegum útfærslum þannig hægt sé að halda 

rekjanleikanum í gegnum ferlið. 

Fyrri hugmyndin er sú að kaupa fisk af fiskvinnslum á svæðinu eins og af Jakob Valgeri 

ehf. sem staðsett er í Bolungarvík og Íslandssögu sem staðsett er á Suðureyri. Þessir aðilar 

sérhæfa sig í vinnslu og veiðum á fisk sem veiddur er á vistvæn veiðarfæri. Viðræður við 

vinnslurnar hafa þegar hafist og eru þeir mjög jákvæðir í garð þessara hugmyndar. Helsti 

kostur við að versla við þessar vinnslur er að fiskvaran er full unnin og gott gæðaeftirlit 

með ferlinu. Einnig hefur Íslandssaga á Suðureyri hlotið MSC vottun fyrir sinn fisk sem 

gæti aukið virði afurðarinnar. Helsti gallinn við viðskipti við Jakob Valgeir ehf. er að 

nafnið hefur hlotið töluvert slæmt umtal á síðustu mánuðum því þarf að meta sérstaklega 

hvort farið verði í viðskipti við þann aðila en fræðin nefndu að mikilvægt er að velja birgja 

sem hafa góða ímynd. 

Seinni hugmyndin er að kaupa fisk beint af markaðnum frá fyrirfram ákveðnum bátum og 

láta verka fiskinn í fiskverkuninni Kampa sem einnig er staðsett í Bolungarvík. Hægt er að 

semja við þá aðila um að verka fiskinn þannig að hann verði tilbúinn beint í flug. Þessi 

hugmynd er ekki eins kostnaðarsöm þar sem fiskur af markaðnum er mun ódýrari. 

Ástæðan fyrir vali á þessum vinnslum er nálægð við birgjana. Auðvelt er að fylgjast með 

hvenær fiskurinn kemur, hvar bátarnir voru að veiða, hvað var veitt mikið og fleira sem 

vert er að vita. Einnig er auðvelt að nálgast fiskinn til þess að senda hann áfram til 

viðskiptavina.  
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Tölvufyrirtækið Sakapalón sem sér um gerð heimasíðu Icelandic Fish mun verða 

fyrirtækinu innan handar með tæknileg úrlausnarefni sem upp kunna að koma þegar 

fyrirtækið hefur starfsemi sína. Gert er ráð fyrir að vera í þjónustuáskrift hjá þeim varðandi 

tæknimál, leitarvélabestun og uppfærslu. Heimasíðugerð er nú þegar hafin. Viðræður við 

fyrirtækið TrackWell eru hafnar en það er íslenskt fyrirtæki sem sérhæfir sig í 

rekjanleikalausnum. Öll skip og bátar hér á landi eru tengd rafrænni afladagbók sem 

TrackWell sér um og viðræður eru í gangi um hvernig hægt sé að tengja hana við 

rekjanleika kerfi Icelandic Fish. Steingrímur Gunnarsson sölustjóri TrackWell hefur verið 

mjög jákvæður í garð þessara hugmynda og hefur þegar hafist handa við vinnslu á 

hugmyndinni.  

5.2.2.4.Samkeppni 

Þegar greina á samkeppni þarf að horfa á hverjir eru stærstu samkeppnisaðilarnir og 

hverjum gengur best að selja vöruna. Skoða þarf hverjir bjóða upp á sambærilega vöru, 

hvernig haga samkeppnisaðilar verðlagningu og hvernig haga þeir kynningarmálum. Þetta 

eru spurningar sem Icelandic Fish þarf að velta fyrir sér áður en farið er inn á markað 

erlendis. Til þess að átta sig betur á samkeppnisumhverfi fyrirtækisins er gott að styðjast 

samkeppnisgreiningu Porters.  

Um allan heim eru fiskveiðar stundaðar en í mismiklum mæli þó. Samkvæmt skýrslu sem 

Sjávarklasinn gaf út nýverið eru Rússar og Norðmenn helstu samkeppnisaðilar Íslendinga í 

sjávarútvegi. Áður fyrr höfðu Íslendingar afar sterka stöðu í sölu þorsk og öðrum 

botnsfisktegundum en undanfarin ár hafa Rússar og Norðmenn styrkt stöðu sína töluvert á 

þeim mörkuðum. Segja má að þessar þrjár þjóðir keppast um hylli neytenda á 

Evrópumarkaði. Hér fyrir neðan má sjá mynd af samkeppnisþjóðum Íslands yfir veiðar á 

þorski og ýsu á tímabilinu 2008-2011. Út frá henni má sjá hve sterka stöðu Íslendingar 

hafa á heimsvísu í sjávarútvegi. Norðmenn eru þar á toppnum, næst Rússar svo Ísland.  

 

Mynd 25 Helstu samkeppnisþjóðir Íslands – Veiðar á þorski og ýsu, magn þús. tonna (Sjávarklasinn, 2011) 



 
 

64 
 

Óbein samkeppni er í raun mjög mikil þar sem allar matvörur flokkast undir óbeina 

samkeppni. Neytendur hafa mikið úrval þegar kemur að því að velja sér mat, þeir geta 

kosið kjöt, pítsu, pasta, súpu og svo framvegis yfir fisk. En það sem fiskur hefur fram yfir 

önnur matvæli er að manneldisráð margar þjóða hvetja neytendur til þess að borða fisk 

reglulega. Ef litið er framhjá öðrum matvælum en fiski má segja að öll þau fyrirtæki sem 

framleiða eða selja hvítfisk séu óbeinir samkeppnisaðilar Icelandic Fish, hvort sem þeir séu 

staddir hér á landi eða erlendis. Þetta á við um útgerðir og fiskvinnslur sem selja beint til 

viðskiptavina, matvöruverslanir sem viðskiptavinir kaupa vöruna sem og aðra söluaðila. 

Þar sem viðskiptavinir geta valið á milli þess að kaupa fisk á veitingahúsi eða í 

matvöruverslun væri hægt að flokka matvöruverslanir sem óbeina samkeppnisaðila 

Icelandic Fish. Matvöruverslanir í Bandaríkjum sem hafa sjálfbæra stefnu að leiðarljósi eru 

Safeway og Whole Foods (Greenpeace, 2012 b) en mun fleiri matvöruverslanir eru í 

Bretlandi sem bjóða upp á sjávarfang sem veitt er með sjálfbærum hætti. Matvöruverslanir 

í Bretlandi eru til dæmis Sainsbury‘s, Tesco, Asda, Morrisons, Co-operative, M&S, 

Waitrose, Fish For Thought, Fish 4 Ever (Channel 4, 2012).  

Markaðsrannsóknin gaf í skyn að flest veitingahúsin kaupa ýmist beint af sjómönnum, 

mörkuðum, söluskrifstofum eða heildsölum. Helstu fiskmarkaðir í Bretlandi eru til dæmis 

Fishgate Hull Fish Auction, Fraserburgh Fish Market, Peterhead Fish Market og 

Billingsgate Market en þó nokkrir veitingahúsaeigendur nefndu að þeir keyptu fiskinn sinn 

af þeim markaði. Heildsalar í Bretlandi eru til dæmis Westport Foods, Direct seafoods, 

Sheil Bros Ltd og í Bandaríkjunum má nefna Natural seafood USA, Rubino‘s Seafood, 

Sustainable Seafood Sale sem dæmi. Til eru fjöldin allur af smásölum og heildsölum og 

eru þetta aðilar sem ýmist selja fisk frá heimamarkaði eða frá útgerðum víða um heiminn.  

Beinir samkeppnisaðilar eru í raun þeir aðilar sem bjóða upp á umhverfisvottaða vöru og 

þá sérstaklega frá Íslandi og Noregi þar sem þeim hefur tekist að skapa sterka og jákvæða 

ímynd á sjávarafurðum þeirra. Fiskvara frá Noregi er tiltuð sem gæðavara, vara sem er í 

sátt við umhverfið, fersk og framleidd á umhverfisvænan hátt. Veitingahús eru farin í 

auknum mæli að bjóða upp á MSC vottaðar vörur á sínum matseðli því mætti segja að 

fyrirtæki og söluskrifstofur sem bjóða upp á MSC vottaðan fisk væru helstu 

samkeppnisaðilar. Þetta eru aðilar sem ýmist höndla með fisk frá ótengdum 

fiskvinnslustöðum eða eiga sínar eigin vinnslur og útgerð. Hér á landi má nefna Iceland 

Seafood International, Marz seafood og Sæmark frá Íslandi. Sæmark hafa staðið sig vel í 

að nýta sér styrkleika íslenskra sjávarafurða og leggja mikið upp úr gæða og 
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umhverfisvottun á sínum afurðum. Þeir selja aðallega til heildsala en eru einnig með 3-4 

matvöruverslanir (Útvegsblaðið, 2012). Margir samkeppnisaðilar eru á þessum markaði en 

um fjórða tug fyrirtækja hér á landi stunda sölu og markaðssetningu á sjávarafurðum út um 

allan heim. Í Bretlandi og Bandaríkjunum eru einnig söluskrifstofur sem markaðssetja fisk 

frá hvaðan af í heiminum.  

Í listanum hér fyrir neðan má sjá nokkur dæmi um samkeppnisaðila á markaðnum. Gerður 

var verðsamanburður á þorskflökum milli söluaðila í heiminum sem verður nýtt til 

samanburðar í söluáætlun fyrirtækisins. Þess má geta að erfiðlega gekk að nálgast verð hjá 

samkeppnisaðilum og vildu til dæmis Icelandic seafood og Sæmark ekki gefa upp söluverð 

hjá sér. 

Gert er ráð fyrir að gengi GDP sé 198 krónur, USD sé 128 krónur og EUR sé 172 krónur. 

Miðast er við gengi þegar spurningakönnun var send út.  

Tafla 2 Verðathugun 

Samkeppnisaðilar Sérstaða Staðsetning Söluverð ÍSK kr. 

Waitrose Matvöruverslun Bretland Frá £17.99- £18.49/kg Um 3.500 - 3.700 kr 

Samways Fisksali Bretland £15.30/kg Um 3.000 kr 

Sainsbury‘s Matvöruverslun Bretland Frá £13.99- £15.38/kg Um 2.700 - 3.000 kr. 

Tesco Matvöruverslun Bretland Frá £11.94- £17.00/kg Um 2.300 - 3.400 kr. 

Fishmarket PM Fisksali Bretland £12/kg Um 2.400 kr. 

Icelandfishonline Söluskrifstofa Ísland $27.90/kg Um 3.800 

Westport Foods Heildsali Bretland 10lb £29.90 (frosinn) Um 6.000 kr 10lb eða 1.300 kg. 

Sheil Bros Heildsali Bretland £16.50 /kg 2.300 kr/kg 

Rubino‘s Seafood Heildsali Bandaríkin $11,1/kg (frosinn) 1.420 kr/kg 

Iceland seafood Söluskrifstofa Ísland  Vildu ekki gefa upp verð 

(Sainsbury's, 2013), (Samways , e.d.), (My supermarked Groceries, 2013), (Fishmarket Potrsmouth, e.d.), 

(Westport Foods, 2013), (Sheil Bros, 2013), (Rubino's Seafood, 2013). 

5.2.2.5.Samkeppnisgreining Porters 

Samningstaða birgja getur verið nokkuð sterk ef Icelandic Fish hyggur einungis á að hafa 

viðskipti við Jakob Valgeir ehf. og Íslandssögu en eftir því sem fleiri vinnslustöðvar koma 

til greina því veikari verður samningsstaða birgjanna. Birgjar geta haft mikil áhrif á verð 

vörunnar en gerður er samningur einu sinni til tvisvar á ári við vinnsluna og keypt magn 

eftir því samkomulagi. Hér á landi eru nokkrar aðrar fiskvinnslur sem verka fisk sem 

veiddur er á vistvæn veiðarfæri því er mögulegt að fást við fleiri birgja en Jakob Valgeir 
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ehf. þetta er vinnslur eins og Kambur í Hafnafirði, Stakkavík í Grindavík, Nýfiskur í 

Sandgerði og fleiri.  

Samningsstaða kaupenda er frekar sterk þar sem þeir hafa fjölmarga aðra valkosti til að 

versla vöruna á og því getur skiptikostnaður kaupenda verið lágur. Veitingahús geta keypt 

vöruna beint af framleiðendum eða jafnvel uppfyllt þörfina með staðkvæmdarvörum frá 

ýmsum öðrum aðilum í greininni. En ef veitingahús sækjast eftir því að geta boðið 

viðskiptavinum sínum að rekja afurðina er samningstaða þeirra afar veik vegna fárra aðila 

á markaði sem bjóða upp á þann möguleika. Til þess að fyrirtæki nái árangri á markað 

verður varan að hafa ákveðna yfirburði á tilteknum sviðum fram yfir samkeppnisvörur svo 

viðskiptavinir sjá ástæðu til að kaupa hana. Eiginleikar vörunnar verða að svala þörfum 

viðskiptavina og áhugi verður að vera fyrir sérstöðu vörunnar.  

Staðkvæmdarvörur geta ógnað fyrirtækinu. Því fleiri sem þær eru því meiri samkeppni 

ríkir á markaðnum. Margir heildsalar, framleiðendur, söluskrifstofur og matsöluverslanir 

bjóða upp á fisk og í auknum mæli er boðið upp á vottaðan fisk þar sem þekktir 

vottunaraðilar eins og MSC hafa vottað það að fiskurinn sé veiddur úr sjálfbærum stofni. 

Staðkvæmdarvörur eru í raun allur hvítfiskur sem veiddur er úr sjálfbærum stofni með 

umhverfisvæn veiðarfæri. En fyrir veitingahús sem hafa ekki umhverfisstefnu í sínu 

fyrirtæki þá eru staðkvæmdarvörur í raun allt fiskmeti sama hvort það sé veitt á sjálfbæran 

eða ósjálfbæran hátt. Veitingahús geta því verslað annað fiskmeti á auðveldan hátt á 

fjölmörgum stöðum. Ef mikið framboð er á staðkvæmdarvörum getur það takmarkað það 

verð sem fyrirtækið getur farið fram á. Ef fyrirtæki fylgir ekki verðhugmynd á markaðnum 

getur það leitt til minni sölu þar sem neytandi leitar frekar til staðkvæmdarvara. Til þess að 

komast hjá því að fyrirtæki versli staðkvæmdarvöru er mikilvægt að bjóða upp á sérstæða 

vöru þannig eftirspurn myndast eftir þessari sérstöðu.  

Ógn nýrra aðila á markaðinn geta átt sér stað, hættan felst fyrst og fremst í því hversu 

miklar aðgönguhindranir eru í atvinnugreininni. Mun auðveldara er að komast inn á 

veitingahúsamarkaðinn heldur en inn á matvöruverslanir, þar er meiri vörumerkjatryggð í 

gangi og yfirleitt um stærri samninga og innkaup að ræða. Skiptikostnaður getur einnig 

verið mjög hár fyrir matvöruverslanir. Skiptikostnaður fyrir veitingahús er ekki talinn mjög 

hár þar sem varan er seld fersk til veitingahúsaeigenda er ekki keypt mikið magn í einu því 

er frekar auðvelt að skipta milli hráefna. Einnig gera viðskiptavinir veitingahúsa ekki 

sérstaka kröfu um vörumerkjatryggð á fiskmeti sem veitingahús bjóða upp. Gert er ráð 
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fyrir að reyna að höfða frekar til veitingahúsa í milli dýrum og dýrum flokki sem byggja 

stefnu sína á umhverfissjónarmiðum.  

Samkeppnin í greininni miðast út frá þessum fjórum kröftum þannig er hægt að meta 

samkeppnina innan atvinnugreinarinnar sjálfra. Nokkrir þættir geta þó stuðlað sérstaklega 

að aukinni samkeppnishörku innan greinarinnar til dæmis ef aðgreining vörunnar hjá 

Icelandic Fish sé erfið eða veitingahúsaeigendur átta sig ekki á sérstöðu vörunnar eða 

finnst hún vera óþarfa.  

5.2.2.6.Samantekt innra umhverfi 

Þegar búið er að greina innra umhverfið er hægt að átta sig á eðli markaðsins sem Icelandic 

Fish stefnir inn á. Helstu einkenni hans eru að verslanir og framleiðendur eru farnir í auknu 

mæli að bjóða upp á umhverfisvænar vörur sem stuðla að sjálfbærri nýtingu auðlinda. Eftir 

því sem viðskiptavinir eru meðvitaðri um ofveiðar og áhrif þeirra á fiskistofna heimsins 

því meiri eftirspurn er eftir vottuðum vörum. Markaðurinn er frekar nýr en hefur stækkað 

og meira borið á honum á síðustu árum. Um það bil tólf ár eru síðan MSC fór fyrst að votta 

fyrir sjálfbærar veiðar en á síðustu tveim árum hefur þróunin breiðst hratt út og ýmsar 

aðrar vottunarstofnanir farnar að votta vörur út frá stöðlum FAO. Búist er við að þessi 

þróun muni halda á að vaxa, hvort sem það er í sávarútvegi eða öðrum greinum. Helstu 

samkeppnisaðilar á markaði eru aðilar sem selja og markaðssetja umhverfisvænan fisk, 

hvort sem það eru fiskmarkaðir, framleiðendur, heildsalar eða söluskrifstofur sem sérhæfa 

sig í sölu fiskafurða. Icelandic Fish mun stefna beint á veitingahúsamarkaðinn og bjóða 

upp á tæknilega sérstöðu sem samkeppnisaðilar á markaði hafa ekki. Helsta hindrun 

fyrirtækisins er að ná til viðskiptavinanna og fá þá til þess að kaupa afurðir af sér en ekki 

öðrum. 

5.2.3. SVÓT greining 

SVÓT greining er í raun samantekt á innra og ytra umhverfi fyrirtækis. Með aðstoð SVÓT 

greiningar getur fyrirtækið áttað sig á með auðveldum hætti hvar styrkleikar og veikleikar 

þess liggja miðað við þær aðstæður sem eru í innra og ytra umhverfi fyrirtækja. Með góðri 

greiningu getur SVÓT greining aukið samkeppnishæfni fyrirtækisins til muna.  

Hér fyrir neðan er mynd með yfirlit yfir helstu þætti innan SVÓT greinarinnar á 

fyrirtækinu. Nánar verður fjallað um hvern lið fyrir sig í köflunum hér að neðan.  
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Tafla 3 SVÓT greining Icelandic Fish 

Markmið Icelandic Fish er að auka virði íslensk sjávarfangs og styðja við þá ímynd að 

veiðar á íslenskum fiski séu að flestu leiti sjálfbærar og umhverfisvænar. Telur höfundur að 

þessi nálgun sé liður í að hámarka virði einna mikilvægustu útflutningsvöru Íslendinga og 

geti gefið iðnaðinum forskot á okkar helstu samkeppnisaðila.  

5.2.3.1.Styrkleikar 

Helstu styrkleikar fyrirtækisins er landfræðileg lega landsins og auðlindir þess. Við 

strendur Íslands eru göfug fiskimið og endurnýjanleg orka sem nýtist við framleiðslu 

afurðarinnar. Ísland er þekkt fyrir að búa yfir mikilli þekkingu á sjávarútvegsmálum og 

fiskveiðistjórnun, einnig er mikil þekking innan fyrirtækisins á sjávarútvegsmálum. Helsti 

styrkleiki fyrirtækisins er þó varan sjálf, boðið er upp á hágæða vöru sem veidd er úr 

sjálfbærum stofni. Í kjölfar tækniþekkingar hér á landi er hægt á auðveldan hátt að 

kortleggja uppruna fisksins og gefa neytendum kost á að rekja virðiskeðju vörunnar frá 

upphafi til enda. Vegna staðsetningu og tengsla við birgja á svæðinu er hægt að nálgast 

upplýsingar um fiskafurðina og annan fróðleik á auðveldan og fljótlegan hátt. 

5.2.3.2.Veikleikar 

Veikleikar fyrirtækisins liggja aðallega í skorti á reynslu og þekkingu á útflutningi 

sjávarafurða, fyrirtækið er óþekkt og gæti því tekið tíma til þess að vaxa og dafna. Þar sem 

fyrirtækið er nýtt hefur það takmarkað fjármagn til ráðstöfunar en fyrirtækið mun sækja 

um styrki og óska eftir hluthöfum svo hægt sé að fara út í frekari hönnun á tæknilegum 
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atriðum. Einnig er takmarkaður mannauður, en einungis tveir starfsmenn munu starfa við 

fyrirtækið fyrst um sinn ásamt aðkeyptri tæknilegri þjónustu.  

5.2.3.3.Ógnanir 

Helstu ógnanir sem geta haft áhrif á starfsemi Icelandic Fish er samkeppnin og 

staðkvæmdarvörur sem fyrir eru á markaðnum. Ákveðin hætta er að neytendur velji frekar 

staðkvæmdarvöru fremur en vöru frá Icelandic Fish. Þótt Icelandic Fish bjóði upp á frekari 

sérstöðu með vöru sinni gæti sú sérstaða ekki verið næg til þess að neytandi hafi áhuga á 

henni. Ákveðin hætta er að viðskiptavinir hafi engan hvata til þess að kynna sér nánari 

upplýsingar um vöruna. Landfræðileg lega Íslands getur einnig verið ákveðin ógnun fyrir 

fyrirtækið. Veðurfar hér á landi er síbreytilegt og getur það haft áhrif á samgöngur milli 

landa, ásamt öðrum náttúruhamförum. Ef flugi seinkar vegna veðurs eða annarra 

ófyrirsjáanlegra orsaka getur afurðin skemmst. Einnig getur veðurfar erlendis verið 

ákveðin áhættuþáttur, ef til dæmis heitt er í veðri og vörur eru ekki sóttar á réttum tíma 

getur fiskurinn hitnað og skemmst.  

5.2.3.4.Tækifæri 

Fiskveiðistjórnunarkerfi Íslendinga hefur verið í stöðugri þróun um árabil. Mikil þekking 

ríkir um stjórn fiskveiða og hvernig eigi að fara að til þess að stuðla að sjálfbærri nýtingu 

auðlinda. Aukið framboð hefur verið undanfarin ár á umhverfisvottuðum vörum sem má 

líta á sem ákveðið tækifæri fyrir vöru eins og Icelandic Fish býður upp á. Þar eru fyrirtæki 

sem hafa lagt mikinn tíma og fjármagn í að kynna mikilvægi þess að versla sjálfbærar vöru 

sem er í raun grunnurinn að kynningarstarfi Icelandic Fish. Einnig hafa mörg 

umhverfissamtök lagt töluvert á sig til þess að ýta undir neyslu á sjálfbærum vörur og þá 

sérstaklega fisk sem veiddur er með umhverfisvæn veiðarfæri. Mikil áhersla hefur verið 

lögð á að neytendur borði fisk reglulega af heilsufarslegum ástæðum. Gæti samspil þessara 

þátta verið því ákveðið tækifæri fyrir Icelandic Fish.  

5.3. Markaðsáætlun 

Áður en fyrirtækið fer inn á erlendan markað er mikilvægt að gera sér grein fyrir hvaða 

stefnu fyrirtækið ætlar að taka inn á markaðinn, hvernig staðið verður að kynningarmálum 

og á hvaða verði eigi að selja vöruna. Markaðs- og verðstefnu þarf að ákveða í samhengi 

við dreifileiðir og kynningarmál hjá fyrirtækinu. Fyrirtækið Icelandic Fish stefnir inn á 

umhverfisvænan markað með ákveðinni vöruaðgreiningu, það er að vara Icelandic Fish 

mun bjóða upp á eitthvað meira en vara samkeppnisaðilanna. Eins og áður hefur komið 
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fram ætlar Icelandic Fish að bjóða upp á þorsk sem markaðssettur verður undir heitinu 

„Wild Arctic Cod“ og ýsu sem mun vera markaðssett undir heitinu „Wild Arctic 

Haddock“.  Með þessu er hægt að tengja nafn vörunnar við villta náttúru og hreinleika 

norðursins. Lögð verður áhersla á að notað sé hreint íslenskt vatn, umhverfisvæn 

veiðarfæri og endurnýjanleg orka við vinnsluna á fiskinum.  

Þegar fyrirtæki stefnir inn á nýjan markað er mikilvægt að standa vel að markaðsmálum. 

Eitt mikilvægasta tæki í dag í markaðsmálum er heimasíða fyrirtækja, þar geta hugsanlegir 

viðskiptavinir kynnt sér vöruna nánar og fyrirtæki komið á framfæri upplýsingum um 

vöruna og annað sem gæti skipt máli. Fyrirtækið Icelandic Fish stefnir á mest allt sitt 

markaðsstarf í gegnum internetið en til þess að standa að árangursríkri netmarkaðssetningu 

er mikilvægt að setja ákveðin markmið með heimasíðunni. Markmið með heimasíðunni er 

fyrst og fremst að veita viðskiptavinum og væntanlegum samstarfsaðilum upplýsingar um 

vöruna og fyrirtækið, tilgang þess, hverjir standa að baki því, hvert það stefnir, hvernig 

hægt að hafa samband við fyrirtækið, miðla fróðleik og skemmtiefni. Heimasíðan á að efla 

tengsl við núverandi viðskiptavini og samstarfsaðila og við hugsanlega nýja aðila. 

Í markaðsstarfi fyrirtækisins verður einnig notast við samskiptamiðla eins og Facebook, 

Twitter, Tumblr, Google+ og Instragram. Nú þegar hefur Icelandic Fish 605 „followers“ á 

Twitter síðu fyrirtækisins. Í gegnum samskiptamiðlana getur fólk tengst fyrirtækinu, það 

getur nálgast frekari upplýsingar um vöruna og fyrirtækið, komið með fyrirspurnir eða 

athugasemdir sem stjórnendur fyrirtækisins svara jafn óðum. Á samskipamiðlunum verður 

einnig settur inn fróðleikur um vörumerkið, íslenskan sem og erlendan sjávarútveg og það 

sem stjórnendur finnst skipta máli til þess að byggja upp ímynd fyrirtækisins. Virk 

bloggsíða verður í gangi þar sem skrifaðir verða pistlar um sjávarútvegsmál, umhverfismál 

og annað sem skiptir máli fyrir fyrirtækið.  

Fyrirtækið mun einnig sækja um að vera á fagsýningum erlendis. Fagsýningar er vaxandi 

þáttur innan Evrópu og er gott hjálpartæki þegar farið er inn á alþjóðlega markaði. 

Fagsýningar er meðal annars notaðar til þess að styrkja inngöngu á nýja markaði og mynda 

tengslanet við birgja, viðskiptavini, hugsanlega samstarfsaðila og aðra lykilaðila (Gunnar 

Óskarsson, 2009). Stefna er tekin á tvær fagsýningar árið 2014. Dagana 16-18 mars 2014 

er ein stærsta sýning í Norður Ameríku sem kallast International Boston Seafood show en á 

sama tíma í Boston er önnur fagsýning sem kallast New England Food Show. Báðar þessar 

sýningar eru mjög vinsælar, í skoðun er hvort hægt sé að skipta dögunum á milli eða hvort 
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velja eigi aðra hvora sýninguna. Nokkrum dögum síðar er sýningin Food & Drink Expo 

sem haldin er dagana 24-26 mars í  Birmingham. Stefnt er á að byrja í Boston og fljúga svo 

til Englands. Dagarnir milli sýninga verða nýttir til þess að heimsækja viðskiptavini 

Icelandic Fish  þar sem meðal annars verður kannað hvernig gengur með vöruna og hvort 

væntingar hafi staðið til afurðarinnar. Ári síðar er stefnt að taka þátt í European Seafood 

Exposition í apríl 2015 í Belgíu og reyna þannig að ná til hugsanlega nýrra markaða í 

Evrópu. 

Hugmyndin er að byrja smátt. Fyrsta árið (2013) verður mestmegnis til reynslu þannig 

hægt sé að þróa hugbúnaðinn og kynnast markaðinum. Þegar heimasíða fyrirtækisins 

kemst í gagnið verður farið í að prófa hugmyndina á íslenskum markaði. Stefnt er á að 

prófanir geta hafist sumarið 2013 á Íslandi. Samið verður við veitingahús sem bjóða upp á 

fisk á sínum matseðli og gestum boðið að prófa kerfið. Þannig verður kerfið lagað að 

umsögnum viðskiptavina. Á meðan kerfið og heimasíðan er í prófun verður hafist handa 

við að kynna hugmyndina fyrir veitingahúsum í Englandi og Bandaríkjunum. Þau 

veitingahús sem sýna þessu áhuga verður boðið að fá fría prufu ásamt kynningu á 

heimasíðu Icelandic Fish. Þegar heimasíðan verður tilbúin og myndast hefur ákveðin 

reynsla á hugmyndina verður haft samband við Seafood Watch í Bandaríkjunum og 

Fish2fork í Englandi. Þetta eru samtök sem hvetja til neyslu á vistvænum sjávarafurðum 

sem veiddar eru úr sjálfbærum stofnum á ábyrgan hátt. Bundnar eru vonir við að þessi 

samtök sýni vörum Icelandic fish áhuga og geti hjálpað til við að kynna hvað fyrirtækið 

stendur fyrir og hefur að bjóða.   

Vegna aukinnar kröfu um samfélagslega ábyrgð fyrirtækja er mikilvægt að móta stefnu 

fyrirtækisins eftir umhverfislegum og siðferðislegum gildum. Mikilvægt er að stefna 

fyrirtækisins sé í samræmi við það sem er að gerast í umhverfi fyrirtækisins, bæði innra 

umhverfi sem og það ytra. Í markaðsáætlun fyrirtækisins verður lagt áherslu á græna 

atvinnusköpun, umhverfismál og stuðst verður við yfirlýsinu sem sett var fram um ábyrgar 

fiskveiðar hér á landi. Að mati Evrópusambandsins skiptir samfélagsleg ábyrgð miklu máli 

sem getur leitt til betri samkeppnishæfni fyrirtækja, aukinna möguleika á sviði nýsköpunar 

og þróunar og jafnvel aukinnar ánægju starfsmanna innan fyrirtækisins (European 

Commission, 2011).  

Vörumerki Icelandic Fish eru nú þegar í þróun, hér fyrir neðan má sjá sýnishorn að fyrstu 

drög merkisins. Vörumerkið mun vera lýsandi tákn fyrir stefnu og vöru fyrirtækisins með 
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þann tilgang að byggja upp jákvæða vörumerkjaímynd í garð fyrirtækisins. Græni 

hringurinn er tákn fyrir sjálfbærni og umhverfisvernd og fiskurinn tákn fyrir vöruna sjálfa. 

Þetta eru þó einungis fyrstu drög merkisins, haldið á verður að þróa liti, lögun og önnur 

atriði. 

    

Mynd 26 Vörumerki Icelandic Fish 

5.4. Söluáætlun 

Við gerð söluáætlunar er hægt að styðjast við tvær aðferðir, önnur kallast 

uppbyggingaraðferð og hin samanburðaraðferð. Söluáætlun Icelandic Fish mun byggjast á 

báðum þessum aðferðum. Í uppbyggingaraðferðinni verður notast við tölur sem fást út frá 

markaðsrannsókninni en í samanburðaraðferðinni verða borin saman verð sem fást frá 

öðrum sölustöðum sem selja fiskafurðir. Hvort sem það er frá framleiðanda, söluskrifstofu, 

heildsala eða matvöruverslunum þannig er hægt að átta sig á verðdreifingu á markaðnum.  

Markaðsrannsóknin hefur gefið ákveðna vísbendingu um eftirspurt magn á markaðnum. Í 

henni var leitast eftir hversu mikið magn veitingahúsaeigendur kaupa og á hvaða verði. Út 

frá þeim tölum má reikna út áætlaða sölu hjá fyrirtækinu. Notast var við niðurstöður út frá 

Bretlandsmarkaði þar sem mun hærra svarhlutfall var úr þeirri könnun og hún því talin 

marktækari. Um það bil helmingur svarenda tók fram að það framreiðir á bilinu 26-75 

skammtar á dag því verður notast við miðgildið sem er um 50 skammtar á dag. Um 83% 

svarenda í Bretlandi tóku fram að hver skammtur sem framreiddur er af fiski er á bilinu 

0,14 kg til 0,26 kg. Notast verður við miðgildið og áætlað að hver skammtur vegi 0,20 kíló. 

Forsendur í söluáætluninni eru því þessar:  

 Miðlungsstórt veitingahús framreiðir að meðaltali 50 skammta á dag. 

 Hver skammtur vegur um það bil 0,20 kíló.  

 Áætlað er að eitt veitingahús framreiðir um það bil 10 kg á dag (50*0,20 kg). 
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 Á mánuði er áætlað að eitt veitingahús framreiðir um það bil 300 kg ef miðast er 

við 30 daga í mánuði (30*10 kg). 

 Í júní og júlí 2013 er áætlað reynslutímabil á Íslandi þar sem 4 veitingahús eru 

fengin í samstarf, fiskur er seldur á hráefnisverði til veitingahúsanna og er 

flutningskostnaður greiddur af Icelandic Fish. Áætlað hráefnisverð 1.000 kr. 

 Í ágúst 2013 er áætlað að sala hefjist erlendis. Áætlað er að hefja sölu til 10 

veitingahúsa fyrsta árið.  

 Í janúar 2014 til maí 2014 er áætlað að selja til 15 veitingahúsa erlendis. 

 Í júní 2014 til desember 2014 er áætlað að selja til 20 veitingahúsa.  

 Á árinu 2015 er áætlað að auka við sölustaði og er áætlað að sala aukist um 50% frá 

árinu 2014. Þannig er áætlað að auka sölu úr 20 veitingahúsa upp í 25 staði fyrri 

hluta árs svo upp í 30 staði seinni hluta árs 2015. 

 Söluverð er áætlað 2.200 kr/kg sem er um það bil 20% álagning frá kostnaðarverði. 

Sjá útreikningar hér að neðan. Í viðauka III má sjá nánari sundurliðun á hverjum lið 

fyrir sig.  

Tafla 4 Áætlað söluverð 

Áætlað söluverð Kr/kg 

Hráefni kr/kg 1.000 

Flutningur kr/kg 800 

Umbúðir kr/kg 40 

Kostnaðarverð seldra vara kr/kg 1.840 

Álagning 19,6% 1,196 

Söluverð kr/kg 2.200 

Framlegð kr/kg 360 

Til þess að kanna hvort söluverð afurðarinnar sé raunhæft er hægt að notast við 

samanburðaraðferðina. Úr markaðskönnuninni kom í ljós að flestir borga undir £15 fyrir 

kílóið eða undir 2.970 krónum. Um helmingur svarenda tók fram að þeir borguðu undir 

2.000 krónur fyrir kílóið en hinn helmingur milli 2.178 kr. og 2.970 kr. Í kaflanum um 

samkeppnisaðila var gerður léttur samanburður á verð á þorski frá ýmsum söluaðilum. 

Matvöruverslanir virðast vera með dýrasta verðið eða á bilinu 2.300 kr/kg upp í 3.800 

kr/kg og heildsalar það ódýrasta eða á bilinu 1.300 kr/kg til 2.300 kr/kg. Miðað við töfluna 

í öðrum kafla ætti söluverð Icelandic Fish vera nokkuð samkeppnishæft við önnur fyrirtæki 

sem selja fisk.  
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Hér fyrir neðan má sjá nákvæma söluáætlun Icelandic fish fyrir fyrsta árið ásamt áætlun til 

næstu þriggja ára. Í viðhengi III má sjá nákvæma söluáætlun fyrir annað árið.  

Tafla 5 Söluáætlun 2013 

Söluáætlun 

2013 Júní Júlí Ágúst September Október Nóvember Desember Samtals 

Sala í kg 1.200 1.200 3.000 3.000 3.000 3.000 3.000 17.400 

Söluverð 1.200.000 1.200.000 6.600.000 6.600.000 6.600.000 6.600.000 6.600.000 35.400.000 

Samtals 1.200.000 1.200.000 6.600.000 6.600.000 6.600.000 6.600.000 6.600.000 35.400.000 

         
Framl.kostn 1.377.400     1.377.400     5.528.500     5.528.500     5.528.500     5.528.500     5.528.500     30.397.300     

         
Framlegð -177.400     -177.400     1.071.500     1.071.500     1.071.500     1.071.500     1.071.500     5.002.700 

 

Tafla 6 Söluáætlun næstu þrjú ár 

Söluáætlun 

 

 2013 2014 2015  

Sala í kg 17.400 64.500 96.750  

Söluverð 35.400.000  141.900.000  212.850.000   

Samtals  37.400.000  141.900.000  212.850.000   

Framl.kostn   30.397.300 118.767.750 178.151.625  

      
Framlegð  5.002.700  23.132.250  34.698.375   

Skammtímamarkmið Icelandic Fish er að hefja sölu erlendis haustið 2013 en vera búin að 

fullprófa kerfið sumarið 2013.  

Langtímamarkmið Icelandic Fish er að fyrirtækið skili hagnað á öðru ári og vaxi að 

lágmarki 50% milli áranna 2014-2015. Stefnt er að á ári 2014 verði fyrirtækið Icelandic 

Fish leiðandi aðili í rekjanleika fiskafurða, sem gefur viðskiptavinum kost á að rekja 

fiskinn á tæknilegan hátt. Icelandic Fish stefnir á að vera með persónulega þjónustu, 

samkeppnishæft verð og virka markaðssetningu. Á þriðja ári mun fyrirtækið skoða leiðir 

inn á matvöruverslanir og auka vöruúrval að minnsta kosti um tvær tegundir. Stefnt er á að 

fara inn á aðra markaði í Evrópu árið 2015.  

5.5. Fjárhagsáætlun 

Upphafskostnaður fyrirtækisins verður nokkur þar sem hanna þarf rekjanleikaforritið, setja 

upp heimasíðu, samfélagsmiðlasíður, gera myndbönd, taka ljósmyndir, hanna kóða og 

nafnspjöld, skrá inn upplýsingar svo eitthvað sé nefnt. Einnig þarf að leggja út fyrir hráefni 

sem þarf að nota við kynningarstarf fyrirtækisins og við prufukeyrslu á hugbúnaðinum. Á 

móti kemur að fiskurinn verður kannski aðeins dýrari heldur en þessi hefðbundni þar sem 
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ekki aðeins er verið að selja fisk heldur er verið að selja með honum töluverða þjónustu og 

upplifun. Verið er að selja vöru og upplifun sem enginn annar seljandi er að bjóða á 

markaðnum í dag þannig telur Icelandic Fish vera að svara kalli neytenda um gegnsæi og 

umhverfisvernd sem er skynsamleg.  

Þar sem fyrirtækið er nýtt og ekki til neinar reynslutölur til að byggja fjárhagsáætlunina 

þarf að gefa sér forsendur út frá fyrri rannsóknum og niðurstöðum.  

5.5.1. Grunnforsendur 

Farið var yfir nokkrar mikilvægar forsendur í kaflanum um söluáætlun fyrirtækisins. Við 

útreikning á breytilega kostnaðinum var haft samband við hugsanlega birgja þannig hægt 

væri að áætla raunhæft verð. Fengnar voru upplýsingar hjá birgjum um hráefniskostnað, 

hjá starfsmanni Icelandair Carco um flutningskostnað og starfsmanni Borgarplast varðandi 

umbúðir fyrir útflutning á ferskum fisk, sjá nánar í kaflanum um söluáætlun. Við 

útreikning á fasta kostnaðinum var stuðst við upplýsingar frá sölufulltrúa TrackWell en 

annað byggist á áætlun sem gæti breyst með tímanum.  

 Áætlað hráefnisverð 1.000 kr/kg. 

 Áætlað kostnaðarverð 1.840 kr/kg. 

 Áætlað söluverð 2.200 kr/kg.  

 Áætlaður styrkur upp á tvær milljónir. Ekki er gert ráð fyrir láni. 

 Áætluð eru 250.000 kr. í laun fyrir einn starfsmann fyrsta árið. Á öðru ári er áætluð 

launahækkun fyrir starfsmann ásamt tvö 50% stöðugildi bætast við, áætlað er að 

þau munu aukast upp í 100% þegar líður á sumarið vegna áætlunar um vöxt 

viðskiptavina í júní 2014. Á þriðja ári er áætluð launahækkun fyrir starfsmennina 

þrjá ásamt því að tvö stöðugildi hafa bæst við í lok árs 2015.   

 Leiga til TrackWell 8.000 kr. á mánuði og uppsetning í báta 150.000 kr. á hvern 

bát.  

 Gert ráð fyrir sýnatöku einu sinni í mánuði. Þar sem fyrirtækið sér ekki sjálf um 

flökun og pökkun er mikilvægt að fylgjast vel með. Fyrirtækið mun taka einu sinni 

í mánuði frá 10 kílóa kassa þar sem kannað verður þyngd kassa, frágang og flökun 

afurðarinnar. 
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5.5.2. Rekstraráætlun 

Hér fyrir neðan má sjá nákvæma rekstraráætlun fyrir árið 2013. Rekstraráætlun sýnir 

áætlun um vöxt fyrirtækisins út frá fyrirfram settum markmiðum og söluáætlun. 

Áætlað er að sala hefjist erlendis í ágúst 2013 en áætlað er að reynslutímabil hér á landi 

hefjist í júní 2013. Ekki er búist við tekjum á fyrsta ári þar sem mikill kostnaður fer í 

vöruþróun og öðrum kostnaði tengdu því. Áætlunin gerir ráð fyrir neikvæðri rekstrarstöðu 

fyrsta árið en á öðru ári mun reksturinn skila jákvæðri stöðu, sjá má í viðauka III. Stærstu 

kostnaðarliðir eru hráefniskaup og flutningskostnaður.  

Tafla 7 Rekstraráætlun 2013 

Rekstraráætlun 

2013 apríl maí júní júlí ágúst september október nóvember desember Samtals 

           Sala           1.200.000     1.200.000     6.600.000     6.600.000     6.600.000     6.600.000     6.600.000     35.400.000     

Styrkur/aðrar tekjur 

 

2.000.000 

       

2.000.000 

Tekjur Samtals     2.000.000     1.200.000     1.200.000     6.600.000     6.600.000     6.600.000     6.600.000     6.600.000     37.400.000 

 

Gjöld 

          Breytil. kostnaður 

          Hráefni  

  

1.200.000     1.200.000     3.000.000     3.000.000     3.000.000     3.000.000     3.000.000     17.400.000     

Kæliumbúðir 

  

3.240     3.240     8.100     8.100     8.100     8.100     8.100     46.980     

Kassar 

  

39.360     39.360     98.400     98.400     98.400     98.400     98.400     570.720     

Plastpokar 

  

1.800     1.800     4.500     4.500     4.500     4.500     4.500     26.100     

Gelbleiur 

  

3.000 3.000 7.500 7.500 7500 7500 7500 43.500     

Flutningskostnaður 

  

120.000     120.000     2.400.000     2.400.000     2.400.000     2.400.000     2.400.000     12.240.000     

Sýnataka 

  

10.000          10.000     10.000 10.000 10.000     10.000 10.000 70.000     

Gjöld samtals          1.377.400     1.377.400     5.528.500     5.528.500     5.528.500     5.528.500     5.528.500     30.397.300     

Framlegð     2.000.000     -177.400     -177.400     1.071.500     1.071.500     1.071.500     1.071.500     1.071.500     7.002.700     

           
Fastur kostnaður 

          Laun og launat.gjöld 

 

    250.000     250.000     250.000     250.000     250.000     250.000     250.000     1.750.000     

Leiga á TrackWell  

 

300.000     8.000     8.000     8.000     8.000     8.000     8.000     8.000     356.000     

Skrifstofukostnaður 

 

50.000     50.000     50.000     50.000     50.000     50.000     50.000     50.000     400.000     

Leyfi 

 

50.000     

       
50.000     

Responsible Fisheries 

 

90.000     2.000     2.000     2.000     2.000     2.000     2.000     2.000     104.000     

Ferðakostnaður 

 

200.000     100.000     

  

400.000     

   

700.000     

Markaðskostnaður 

 

500.000     100.000     100.000     20.000     20.000     20.000     20.000     20.000     800.000     

Vöruþróun 

 

500.000     

       
500.000     

Bókhald&reiknings. 

      

25.000     25.000     25.000     75.000     

Vefsíðugerð 300.000     1.500.000     400.000     200.000     20.000     20.000     20.000     20.000     20.000     2.500.000     

Annar kostnaður 

 

300.000     

       
300.000     

Samtals 300.000     3.490.000     910.000     610.000     350.000     750.000     375.000     375.000     375.000     7.535.000     

          

     

Rekstrargjöld alls 300.000     3.490.000     2.287.400     1.987.400     5.878.500     6.278.500     5.903.500     5.903.500     5.903.500     37.932.300     

          
     

Hagnaður /tap fyrir 

afskriftir, vexti, skatta -300.000     -1.490.000     -1.087.400     -787.400     721.500     321.500     696.500     696.500     696.500     -532.300     

Tekjuskattur -60000 -298000 -217480 -157480 144300 64300 139300 139300 139300 -106.460     

           
Hagnaður/Tap -240.000     -1.192.000     -869.920     -629.920     577.200     257.200     557.200     557.200     557.200     -425.840     
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5.5.3. Áætluð fjárþörf 

Hér fyrir neðan má sjá áætlaða fjárþörf fyrir fyrsta mánuðinn. Eins og fram hefur komið 

verður reynt eftir fremsta megni að taka ekki lán fyrir rekstrinum, ef ekki gengur að fá 

áætlaðan styrk fyrir upphæðinni sem nefnd er mun fyrirtækið leita eftir láni hjá vinum og 

vandmönnum og mun það verða skráð sem eigið framlag. Þess má þó geta að fyrirtækið 

hefur þegar hlotið styrk upp á 700.000 krónur frá Atvinnumál kvenna en fyrirtækið sótti 

einnig um styrk hjá NMÍ en hefur ekki enn fengið svar. 

   Tafla 8 Áætluð fjárþörf fyrsta mánuðinn 

 Fjármögnun   Ráðstöfun    

Stofnfé   500.000   Fiskur  1.200.000    

Kaupendur  1.200.000   Umbúðir  160.000    

Styrkur   2.000.000   Flutningur 120.000    

Eigið framlag   230.000   Tölvur og hugbúnaður 2.000.000    

      Markaðskostnaður 250.000    

      Skrifstofukostnaður 200.000    

Fjármögnun   3.930.000   Opnunarkostnaður 3.930.000     

5.5.4. Núllpunktsgreining  

Hér fyrir neðan má sjá núllpunktsgreiningu fyrir fyrsta árið. Myndin sýnir þróun milli 

tekna og gjalda hjá fyrirtækinu. Sjá má að gjöldin eru hærri fyrstu mánuðina en eftir að 

núllpunktinum er náð hækka tekjur í samræmi við gjöldin. Áætlað er að núllpunkti sé náð í 

byrjun ágúst en þá er hefur mestum þróunarkostnaði verið lokið.  

 

Mynd 27 Núllpunktsgreining árið 2013 
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5.5.5. Áætluð innheimta 

Haft var samband við þrjú mismunandi veitingahús í Bretlandi og þrjú í Bandaríkjunum og 

kannað hvernig fyrirkomulag væri á greiðslum til birgja. Ekki náðist svör frá aðilum í 

Bandaríkjunum en í Bretlandi svöruðu allir. Þetta voru Will eigandi Riddle & Finns í 

Brighton, Andre eigandi West Fish Cafe í London og svo Maddie eigandi Two Fat Ladies í 

Glasgow. Svörin voru öll á sömu leið og tóku þau fram að þau fengu fisk daglega frá 

markaðnum eða heildsala en fá svo sendan reikning mánaðarlega sem greiddur er innan 30 

daga. Verðið ákvarðast eftir þeim degi sem þau fá afhenda vöruna og fer það eftir 

markaðsverði hverju sinni. Þó tók Will fram að þeir kaupa einnig reglulega frá smásölum 

og þá borga þeir samdægurs eða eftir hverja afhendingu.  

Þar sem Icelandic Fish er nýtt á markað og hefur ekki byggt upp nein viðskiptasambönd 

mun það byrja með að taka einungis við staðgreiðslu. Þannig geta báðir aðilar gefið sér 

tíma til þess að byggja upp gagnkvæmt traust áður en farið er út í samningagerð. Áætlað er 

því að hugsanlegir viðskiptavinir munu greiða fyrir vöruna um leið og þeir fá hana afhenta. 

Ef farið verður út í samningagerð mun fyrirtækið senda mánaðarlega reikning til 

viðskiptavina þar sem greiðslur eru innheimtar innan 30 daga frá afhendingu. Tekjur munu 

vera færðar inn um leið og sala á sér stað án tillits til þess hvort takist að innheimta allar 

viðskiptakröfur. Í ársreikningi fyrirtækisins er gert ráð fyrir að síðustu tvær vikur á árinu 

séu óinnheimtar og eru því skráðar sem viðskiptakröfur í lok hvers árs.  

5.5.6. Áætlaður rekstrarreikningur til þriggja ára 

Hér fyrir neðan má sjá áætlaðan rekstrarreikning til þriggja ára. Hann skiptist í áætlaðar 

tekjur, gjöld, afskriftir og fjármagnsgjöld. Undir tekjuliðinn má sjá áætlaðar tekjur 

tímabilsins en eins og kom fram í söluáætluninni er gert ráð fyrir sölu til 10 veitingahúsa 

fyrsta árið, 15 veitingahúsa í fyrri hluta árs 2014 og 20 í seinni hluta árs. Í lok 2015 er 

áætluð sala til 30 veitingahúsa. Framleiðslukostnaður er stærsti liðurinn í 

rekstrargjöldunum en í honum er hráefniskostnaður, flutningur og umbúðir. Ekki er gert 

ráð fyrir leigu á húsnæði fyrstu þrjú árin þar sem fyrirtækið hefur aðgang að skrifstofurými 

sér að kostnaðarlausu. Undir annan rekstrarkostnað eru laun, bókhald, vefsíða, 

markaðskostnaður, skrifstofukostnaður og fleira. Ekki er áætlað í afskriftir eða 

fjarmagnsgjöld fyrstu þrjú árin.   
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Tafla 9 Áætlaður rekstrarreikningur 2013-2015 

Rekstrarreikningur 2013-2015 

         

  2013 2014 2015 

Tekjur       

    Sala   35.400.000  141.900.000  212.850.000  

    Styrkir   2.000.000   

Tekjur samtals  37.400.000 141.900.000 212.850.000 

     
Rekstrargjöld    

    Framleiðslukostnaður  30.397.300 118.767.750 178.151.625 

    Laun og launatengd gjöld   1.750.000 8.350.000 12.525.000 

    Tækjaleiga   356.000  546.000 819.000 

    Annar rekstrarkostnaður   5.429.000 6.803.900 10.205.850 

Gjöld samtals   37.932.300 134.467.650 201.701.475 

     
Hagnaður  fyrir afskriftir og 

fjármagnsliði 

(532.300) 7.432.350 11.148.525 

         Afskriftir fastafjármuna    0  0  0  

    Fjármagnsgjöld  0  0  0  

Hagnaður/(tap) fyrir skatta  (532.300) 7.432.350 11.148.525 

     
Tekju- og eignarskattur    

    Tekjuskattur (20%)  0 (1.486.470) (2.229.705) 

     
Hagnaður/(tap) af reglulegri 

starfsemi  

(532.300)  5.945.880 8.918.820 

Hagnaður/(tap) ársins  (532.300) 5.945.880 8.918.820 

5.5.7. Áætlaður efnahagsreikningur 

Efnahagsreikningur sýnir yfirlit um eignir og skuldir félagsins. Ekki eru áætlaðir 

fastafjármunir á fyrstu þrem árunum þar sem fyrirtækið stefnir ekki á að fjárfesta eða taka 

lán. Eins og fram kom í kaflanum um forsendum verður reynt að fjármagna reksturinn með 

styrk eða eigin framlagi til að byrja með en svo fari hann að fjármagna sig sjálfur með 

kaup og sölu afurða. Ekki er gert ráð fyrir vörubirgðum þar sem fiskurinn verður seldur 

ferskur jafnóðum til viðskiptavina. Gert er ráð fyrir að síðustu tvær vikur af sölu í 

desember verði skráðar sem viðskiptakröfur og er áætlað að þær fáist innheimtar í janúar 

næsta árs. Einnig er gert ráð fyrir að fyrirtækið skuldi birgjum síðustu tvær vikurnar í 

desember af framleiðslukostnaði.   
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Tafla 10 Áætlaður efnahagsreikningur 2013-2015 

Efnahagsreikningur 2013-2015 

              

Eignir 

     2013 2014  2015 

Fastafjármunir     

 Áhættufjármunir og langtímakröfur     

 Skattaeign   0  0  0  

 Fastafjármunir samtals       0  0  0  

       Veltufjármunir     

 Vörubirgðir        

 Vörur til endursölu     0  0  0  

       
 Skammtímakröfur     

 Viðskiptakröfur    3.300.000  6.600.000  8.868.750  

 Virðisaukaskattsinneign    0  0  0  

 Aðrar skammtímakröfur og 

fyrirframgreiðslur  

  0  0  0  

       
 Handbært fé     

 Bankainnstæður    0  6.318.550  15.609.027  

       

 Veltufjármunir samtals   3.300.000  12.918.550  24.477.777  

       
 Eignir samtals   3.300.000  12.918.550  24.477.777  

       

Eigið fé og skuldir      

     2013  2014 2015 

Eigið fé     

 Hlutafé   500.000  500.000  500.000  

 Lögbundinn varasjóður      

 (Ójafnað)/Óráðstafað eigið fé   (532.300) 5.413.580  14.332.400  

 Eigið fé   (32.300) 5.913.580  14.832.400  

       
Skuldir      

 Langtímaskuldir      

 Skuldabréfalán    0 0 0 

 Næsta árs afborgun langtímaskulda    0 0 0 

    0  0  0  

 Skammtímaskuldir      

 Viðskiptaskuldir    2.759.250     5.518.500  7.415.672  

 Skuldir við lánastofnanir    573.050  0  0  

 Næsta árs afborganir langtímaskulda   0  0  0  

 Áfallnir vextir langtímaskuldar   0  0  0  

 Skuldir við hlutdeildarfélög   0  0  0  

 Reiknaðir skattar ársins   0  1.486.470  2.229.705  

 Aðrar skammtímaskuldir   0 0 0 

    3.332.300  7.004.970  9.645.377  

       
 Skuldir og skuldbindingar   3.332.300  7.004.970  9.645.377  

       
 Eigið fé og skuldir   3.300.000  12.918.550  24.477.777  
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5.5.8. Áætlun um sjóðstreymi 

Sjóðstreymið sýnir hversu mikið fé fyrirtækið hefur til umráða. Ekki er gert ráð fyrir 

handbæru fé á fyrsta ári þar sem töluverður kostnaður fer í að koma fyrirtækinu af stað. Á 

öðru ári er gert ráð fyrir um það bil 6.3 milljónum í handbæru fé og á þriðja ári um 15 

milljónir. Eftir þriðja árið mun fyrirtækið meta stöðu sýna og skoða hvort farið verður út í 

fjárfestingu á bát og stofnað sína eigin útgerð.  

Tafla 11 Áætlað sjóðstreymi 2013-2015 

Sjóðstreymi 2013-2015 

Rekstrarhreyfingar 
     

   2013 2014 2015 

Hagnaður/(tap) ársins   (532.300) 5.945.880 8.918.820 

Rekstrarliðir sem ekki hafa áhrif á 

fjárstreymi 

     

Afskriftir   0 0 0 

Veltufé (til)/frá rekstri    (532.300) 5.945.880 8.918.820 

 

Breyting á rekstrartengdum eignum og 

skuldum, (lækkun), hækkun 

     

Vörubirgðir, lækkun, (hækkun)   0 0 0 

Skammtímakröfur,lækkun, (hækkun)   (3.300.000) (3.300.000) (2.268.750) 

Skammtímaskuldir,(lækkun), hækkun   2.759.250 3.672.670 2.640.407 

Handbært fé (til)/frá rekstri   (1.073.050) 6.318.550 9.290.477 

      
Fjárfestingarhreyfingar      

Fjárfestingarhreyfingar   0 0 0 

 

Fjármögnunarhreyfingar 

     

Lán frá lánastofnun   573.050 0 0 

Afborganir langtímaskulda     0 0 0 

Nýtt langtímalán   0 0 0 

Greiddur arður   0 0 0 

Innborgað hlutafé   500.000 0 0 

Fjármögnunarhreyfingar   1.073.050 0 0 

      
Hækkun (lækkun) handbærs fjár     0 6.318.550 9.290.477 

Handbært fé í upphafi árs     0 0 6.318.550 

Handbært fé í lok árs     0 6.318.550 15.609.027 

5.6. Framkvæmdaáætlun 

Til þess að fyrirtæki nái þeim markmiðum sem að er stefnt er mikilvægt að gera áætlanir. 

Framkvæmdaáætlun er mikilvægur hluti af áætlanagerð sem tryggir það að ákveðnir 

verkþættir komist til framkvæmda. Framkvæmdaáætlunin Icelandic Fish nær frá febrúar 

2013 til september 2013. Þetta er tímabilið sem tekur fyrir fyrirtækið að komast í gang og 

öðlast reynslu á hugmyndinni.  
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Í febrúar hófust viðræður við birgja og kannað möguleikann að kaupa fisk af þeim og hvort 

áhugi væri að tengja báta þeirra við rekjanleikakerfi TrackWell. Einnig hófust viðræður við 

heimasíðu fyrirtækið Skapalón um hönnun á heimasíðu fyrir fyrirtækið. Hönnun kóða 

verður í samræmi við TrackWell og Skapalón. Öll þau tól og tæki sem til þarf í verkefnið 

eru nú þegar til. Stærsta verkefnið er að smíða og hanna heimasíðu sem er einföld og 

notendavæn en veitir samt aukið virði fyrir viðskiptavini. Einnig þarf að hanna grunn og 

ferla sem gera alla gagnavinnslu auðvelda og skilvirka. Svo þarf að búa til ferla sem 

tryggja að upplýsingar um tíma, báta og hráefni haldist rétt í gegnum allt ferlið og auðvelt 

sé að vinna úr þessum upplýsingum. 

Viðskiptaáætlun og markaðsrannsókn hófst í byrjun febrúar þar var meðal annars kannað 

hvort fýsilegt væri fyrir fyrirtækið að fara með vöruna á Bandarískan og Breskan markað. 

Stefnt er að í júní 2013 verður farið að kaupa fisk og skrá inn í kerfið. Júní og júlí verða 

prufu mánuðir á Íslandi og kerfið lagað eftir umsögnum viðskiptavina. Á meðan kerfið er í 

reynslu hér á landi verður hafist við að semja við veitingahús erlendis. Stefnt er á að í ágúst 

verði sala hafin á erlenda markaði. Þorsteinn Másson (Þ) og Katrín Pálsdóttir (K) munu 

bera ábyrgð á ákveðnum verkþáttum. Hér fyrir neðan má sjá framkvæmdaáætlun fram í 

september.   

Tafla 12 Framkvæmdaráætlun Icelandic Fish 

 Verkþættir 2013 Febrúar Mars Apríl Maí Júní Júlí Ágúst Septemb Áb. 

Gerð viðskiptaáætlunar                                  K 

Sækja um styrki                                 K 

Markaðsgreining                                 K 

Markaðsrannsókn                                 K 

Fjármálahlutinn                                 K 

Hönnun heimasíðu                                 Þ/K 

Þróun rekjanleikakerfis                                 Þ 

Heimasíða                                 Þ/K 

Viðræður við birgja                                 Þ 

Hönnun á nafspj/kóðum                                 Þ/K 

Viðræður v ísl. veitingahús                                 Þ/K 

Kaupa fisk af birgjum                                 Þ 

Skráning í rekjanleikakerfi                                 Þ/K 

Prufutímabil á Íslandi                                 Þ/K 

Viðræður erl.veitingahús                                 Þ 

Sala til erlendra veitingahúsa                                 Þ/K 
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5.7. Framtíðarsýn 

Framtíðarsýn Icelandic Fish er að fyrirtækið verði öflugt á sviði útflutnings og 

markaðssetningu íslenskra sjávarafurða. Í upphafi mun fyrirtækið einblína á 

veitingahúsamarkaðinn og leggja áherslu á að skapa vörumerki fyrir afurðina. Lagt verður 

áherslu á að bjóða upp á þorsk og ýsu til að byrja með en færa sig svo í aðrar sjávarafurðir 

eins og steinbít, kola, löngu og fleira. Jafnvel er skoðað að fara út í sölu á rækjum en fer 

þetta í raun eftir samkomulagi milli veitingahúsa og Icelandic Fish. Margar af þessum 

afurðum eru árstíðabundnar því verður lagt mat á þetta þegar nær dregur hverju tímabili. 

Vonast fyrirtækið til þess að ná til ólíkra hópa á veitingastaðnum og ná þannig að mynda 

jákvætt orðspor í augum neytenda. Ef neytendur fá vel matreidda fiskafurð gæti það verið 

góð vörukynning fyrir fyrirtækið. Eftir að ákveðin tryggð hefur myndast í garð 

vörumerkisins stefnir fyrirtækið á að komast inn á matvöruverslanir erlendis. Mikil áhersla 

verður lögð á uppbyggingu og ímynd vörumerkis þannig viðskiptavinir skynji að varan sé í 

takt við umhverfið. Eftir að ákveðin reynsla hefur myndast á matvörumarkaðnum stefnir 

fyrirtækið á að stofna sína eigin útgerð þar sem allt framleiðslu ferli afurðarinnar verður í 

höndum fyrirtækisins. Vonast er til að það gerist innan fimm til tíu ára. Fyrirtækið mun 

leggja áherslu á að skapa gott orðspor og auka þekkingu á umhverfisvænni framleiðslu.  
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6. Umræður og ályktanir 

Í þessum kafla verður leitast við að svara rannsóknarspurningunni um hvernig hægt sé að 

auka virði íslenskra sjávarafurða á forsendum sjálfbærni, gegnsæi og hagkvæmni. Lagt 

verður mat á það af hverju höfundur telur þörf á því og hvernig það sé hægt. Lögð var fram 

viðskiptahugmynd sem dæmi um hvernig hugsanlega væri hægt að auka virði afurðarinnar 

og metið hvort það sé hagkvæmur kostur. 

Sjávarafurðir hafa verið ein mikilvægasta útflutningsvara Íslendinga fyrr og síðar og hafa 

Íslendingar góða þekkingu á sjávarútvegsmálum. Atvinnugreinin hefur gengt stóru 

hlutverki hér á landi bæði á vinnumarkaði og með framlagi sínu til landsframleiðslu. Þar 

sem heimamarkaður er afar lítill skiptir miklu máli fyrir útveginn að hafa fasta kaupendur á 

erlendum mörkuðum. Helstu markaðir Íslendinga eru ríki innan ESB og má þá helst nefna 

Bretland. Undanfarin ár hefur þó aðeins dregið úr útflutningi á sjávarafurðum frá Íslandi og 

hafa Norðmenn og Rússar í auknum mæli aukið við markaðshlutdeild sína á erlendum 

mörkuðum. Til þess að Ísland geti viðhaldið eða aukið tekjur sínar af sjávarútvegi gæti 

þjóðin mögulega þurft að auka virði íslenskra sjávarafurða en spurning er hvernig sé hægt 

að gera það.  

6.1. Fræðileg tenging verkefnis 

Niðurstöður úr fræðilega hluta verkefnisins sýna að umhverfisvitund meðal vesturlandabúa 

hefur aukist töluvert síðustu ár. Neytendur láta sig í auknum mæli varða hvaðan matvæli 

koma sem þeir neyta og á hvaða hátt þau eru framleidd. Má það meðal annars rekja til 

umhverfissamtaka sem hafa síðustu ár lagt áherslu á að hvetja viðskiptavini og verslanir að 

velja umhverfisvænar afurðir. Sem dæmi má nefna umhverfissamtök eins og Greenpeace 

og World Wildlife Fund sem hafa farið í ýmsar herferðir og boðað mikilvægi þess að velja 

sjálfbærar fiskafurðir, þar sem það gæti verið ein leið til að viðhalda stofnum hafsins. 

Neytendur eru hvattir til þess að velja umhverfisvottaðar fiskafurðir sem tryggir að 

sjávarafurðin sé veidd úr sjálfbærum stofni. Ýmsar ástæður eru fyrir þessum herferðum og 

má nefna dæmi um ofveiðar úr fiskistofnum heimsins, notkun skaðlegra veiðarfæra og 

mengun sem fylgir veiðunum. Líkur leiða til þess að með vaxandi velmegun í heiminum 

eykst neysla á fiski en ástæðuna má meðal annars rekja til aukins áhuga á bættri heilsu og 

frekari aukningu jarðabúa. Mikilvægt er að mati umhverfissamtaka að neytendur hugi að 

vali sínu og velji sjálfbært. Þannig sé hægt að tryggja komandi kynslóðum aðgang að 

fiskistofnum heimsins. 
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Spurning er hvaða möguleikar eru til staðar sem hugsanleg gæti aukið virði afurðarinnar. Á 

Íslandi er við lýði fiskveiðistjórnunarkerfi sem byggir á sjálfbærri nýtingu, þar sem 

stöðugar rannsóknir eru gerðar og gott eftirlit er með stofnum hafsins. Kerfið hefur verið í 

mótun um áratuga skeið en meginmarkmið með því er að stjórna veiddum heildarafla og 

stuðla þannig að sjálfbærri nýtingu auðlindarinnar á sem hagkvæmastan hátt. Í staðin fyrir 

að einblína eingöngu á veitt magn er hugað að því hvernig hægt sé að fá sem mesta virði 

fyrir þetta tiltekna magn. Í kjölfar umhverfisvitundar neytenda hefur aukin krafa verið gerð 

um að fiskveiðar í heiminum séu stjórnað með ábyrgum hætti. En liður í þeirri stefnu er að 

fiskveiðar séu stundaðar á sjálfbæran hátt og með vistvæn veiðarfæri. Hér á landi eru 

veiðar ýmist stundaðar með hreyfanleg veiðarfæri eða kyrrstæð. Kyrrstæð veiðarfæri eru 

talin mun umhverfisvænni þar sem þau raska ekki lífríki á hafsbotni og jafnt fram 

hagkvæmari þar sem minni olíueyðsla fylgir þesskonar veiðiaðferðum.  

Vegna vaxandi umræðu um ofveiði og stjórnun fiskveiðikerfis varð til þess að margir 

framleiðendur tóku upp á því að merkja vöru sína þannig að neytendur gætu áttað sig á að 

varan kæmi úr sjálfbærum fiskstofni. Þekktasta umhverfismerkingin í sjávarútvegi er MSC 

vottun. Hér á landi hafa þó nokkrir framleiðendur þegar hlotið þessa vottun en Íslendingar 

komu einnig á fót sínu eigin vottunarmerki sem vottar það að fiskur frá Íslandi komi úr 

sjálfbærum stofni þar sem ríkt eftirlit er yfir stofnum hafsins. Sú vottun kallast Iceland 

Responsible Fisheries. Tilgangur merkisins er að einkenna uppruna afurðanna og skapa 

þannig traust á mörkuðum fyrir íslenskar sjávarafurðir. Vottunin byggist meðal annars á 

yfirlýsingu sem lögð var fram á ýmsum tungumálum um ábyrgar fiskveiðar á íslenskum 

miðum, þannig var ætlað að ná til hugsanlegra kaupenda og neytenda.  

6.2. Hvernig má auka virði íslenskra sjávarafurða? 

Fyrri rannsóknir hafa sýnt að neytendur krefjast aukinnar upplýsingar um afurðina sem þeir 

neyta. Almennt eru umbúðir utan af fiskafurðum illa merktar þannig neytendur eiga erfitt 

með að átta sig á hvaðan afurðin komi eða hvort hún sé veidd með sjálfbærum hætti. 

Umhverfisvottunin MSC hefur þann tilgang að sýna neytendum að afurðin sé veidd úr 

sjálfbærum stofni en sýnir í raun ekki hver uppruni hennar er. Með því að þróa 

rekjanleikakerfi fyrir fiskafurðir er hægt að uppfylla fullt gegnsæi í framleiðsluferlinu og 

hugsanlega auka þannig virði afurða. Rekjanleikakerfið gefur neytenda kost á að skoða 

nánar ferlið hvar sem er í virðiskeðjunni.  
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Eins og fram hefur komið hafa Íslendingar góða þekkingu á veiðum og vinnslu fiskafurða. 

Með aukinni tækni er mögulega hægt að auka verðmæti afurðarinnar enn frekar. Þar sem 

fiskveiðistjórnunarkerfi Íslendinga stuðlar að sjálfbærni fiskistofna hér á landi, er nokkurs 

virði að geta sýnt fram á að varan sem verið er að selja, sé umhverfisvæn í raun og veru. 

Meira en helmingur svarenda í markaðskönnuninni tók fram að þeir væru tilbúnir að borga 

hærra verð fyrir fiskafurð sem veidd er á sjálfbæran hátt. Þannig væri hægt að auka 

hagkvæmni veiðanna enn frekar með að selja fiskafurð sem veidd er úr Íslenskri lögsögu 

og með aukinni sérstöðu, á ögn hærra verði en venjulegur fiskur. Með því að markaðssetja 

þess konar fiskafurð með umhverfisvottun frá þekktum aðila, ásamt möguleikanum um að 

rekja afurðina á tæknilegan hátt, gæti skapast meira virði fyrir afurðina. Með þessu móti er 

hægt að krefjast fulls gegnsæi við veiðar og vinnslu afurða með hagkvæmum hætti og jafnt 

fram svara kalli neytenda um auknar kröfur varðandi umhverfisvernd. Með því að nýta sér 

möguleika internetsins vel er hægt að koma miklum og góðum upplýsingum til skila.  

Niðurstöður úr markaðsrannsókn leiddu í ljós að markaður gæti verið fyrir slíka vöru í 

Bretlandi, erfiðara er að dæma um Bandaríska markaðinn þar sem fáir tóku þátt í 

könnuninni. Í Bretlandi er umræðan um sjálfbærar fiskveiðar komin vel á veg og flest allir 

svarendur á því að mikilvægt sé að velja fisk sem veiddur er úr sjálfbærum stofni. Jafnt 

fram fannst svarendum það skipta máli að vita hvaðan afurðin komi og hvernig hún sé 

veidd. Þegar kannað var viðhorf viðskiptavina veitingahúsanna kom í ljós að þeir eru sífellt 

að verða áhugasamari um uppruna afurðarinnar sem þeir neyta en oft á tíðum hefur 

starfsfólk staðarins ekki miklar upplýsingar til að veita þeim. Viðskiptavinir veitingahúsa 

eiga því erfitt með að átta sig á hversu gömul afurðin er eða hverjir framleiða hana. Fyrir 

neytendur sem varða umhverfisvernd gæti þetta skipt þá máli. Því gæti Icelandic Fish haft 

lausn á þeim vanda með að bjóða upp á afurð sem hægt er að rekja og fá frekari 

upplýsingar um ferlið sem við kemur afurðinni. Eina sem þjónninn þarf að gera er að rétta 

fram nafnspjaldið ef viðskiptavinir vilja fá nánari upplýsingar um afurðina. En um 80% 

svarenda í Bretlandi sýndu jákvæð viðbrögð þegar spurt var hvort það gæti aukið virði 

staðarins ef viðskiptavinir gætu rakið afurðina á tæknilegan hátt. 

Því getur þessi viðskiptahugmynd verið liður í því að auka virði einna mikilvægustu 

útflutningsvöru Íslendinga og um leið gefið iðnaðinum forskot á helstu samkeppnisaðila í 

greininni. Einnig gæti hún aukið þekkingu erlendis á íslensku fiskveiðistjórnunarkerfi en 

markaðskönnun leiddi í ljós að minna en helmingur svarenda í Bretlandi virtist ekki hafa 

þekkingu á hvort fiskur frá Íslandi kæmi úr sjálfbærum stofni og enn færri í 
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Bandaríkjunum. Að sama skapi er þetta liður í að auka græna atvinnusköpun á Íslandi þar 

sem grænt hagkerfi er í raun undirstaða sjálfbærra þróunar. En rannsóknir hafa sýnt fram á 

að þau fyrirtæki sem tileinka sér græna atvinnusköpun geti eflt samkeppnishæfni fyrirtækja 

og þjóða. Þannig má stuðla að hagvexti án þess að gengið sé á náttúruauðlindir með 

ósjálfbærum hætti. 

6.3. Niðurstöður úr viðskiptaáætlun 

Til að fá sem bestu mynd á viðskiptahugmyndina var farið eftir fræðum um gerð 

viðskiptaáætlunar. Út frá þeim var hægt að byggja upp raunhæfa viðskiptaáætlun og fá sem 

bestu niðurstöður á viðskiptahugmyndinni. Helstu styrkleikar fyrirtækisins er varan sjálf en 

fyrirtækið mun bjóða upp á hágæða vöru sem kemur úr sjálfbærum stofni. Fyrirtækið býr 

yfir góðri þekkingu á sjávarútvegi og hefur gott aðgengi að birgjum og öðrum 

samstarfsaðilum. Þeir þættir sem gætu dregið úr fyrirtækinu er hversu nýtt fyrirtækið er og 

þar með óþekkt á markaði. Takmarkað fjármagn og reynsla gæti einnig haft áhrif á 

velgengni fyrirtækisins. Helstu tækifærin gætu verið umhverfisvitund neytenda í dag en 

umhverfissamtök í þessum löndum hafa lagt mikla áherslu á að boða út mikilvægi þess að 

velja sjálfbærar vörur, því gæti þetta verið ákveðið tækifæri sem vert er að grípa. Helstu 

ógnir sem stafa að fyrirtækinu er staðkvæmdarvörur og samkeppnin sem fyrir er, bæði hér 

á landi sem og erlendis.  

Samkvæmt rekstraráætlun fyrirtækisins ætti mesti kostnaðurinn að vera í byrjun sumars 

2013 en hann fer í vöruþróun á rekjanleikakerfi, gerð heimasíðu og markaðsstarfs. Áætlað 

er að um 2.7 milljónir fara í upphafskostnað en þá er ekki gert ráð fyrir hráefniskaupum. Ef 

rétt er haldið á spöðunum ætti hagnaður að skila sér á öðru ári eða eftir að mest allri 

vöruþróun hefur verið lokið. Þar sem fyrirtækið hyggur ekki á að kaupa eignir eða tæki né 

taka lán fyrir rekstrinum fyrstu þrjú árin ætti að vera hægt að framkvæma hugmyndina á 

hagkvæman hátt. Þannig gæti fyrirtækið byggt upp vörumerki og skapað ákveðið ímynd 

gagnvart vörumerkinu, þegar því markmiði hefur verið náð er hægt að fara út í frekari 

framkvæmdir.  
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7. Lokaorð 

Út frá niðurstöðum úr rannsókninni vonast höfundur til þess að hægt sé að auka virði 

íslenskra sjávarafurða með auknum rekjanleika. Höfundur telur að nú gæti verið réttur tími 

til að bjóða upp á afurð sem gefur neytendum kost á að rekja afurðina sjálfir sem þeir 

kaupa. Fjölmörg dæmi hafa komið upp víða um heiminn bæði tengdu kjöt- og fiskiðnaði 

þar sem neytendum eru gefnar rangar upplýsingar um afurðina. Nýleg dæmi eru í 

Bandaríkjunum og Evrópu þar sem ódýr fiskur hefur gjarnan verið seldur sem dýrari fiskur 

eins og þorskur og ýsa. Gæti þetta haft slæma ímynd fyrir íslenskar sjávarafurðir ef fiskur 

frá íslenskum fiskútflytjendum sé ranglega titlaður. Því gæti aukinn rekjanleiki og gegnsæi 

komið í veg fyrir slík svik og jafnvel aukið ímynd landsins á sviði sjávarútvegsmála.  

Þátttakendur í markaðsskönnuninni höfðu skiptar skoðanir á hugtakinu sjálfbærni en einn 

þátttakandi kom með punkt sem gæti verið áhugavert að rannsaka frekar. Hann vildi meina 

að neytendum væri í raun meira sama en þeir segjast um hvort fiskurinn sé veiddur úr 

sjálfbærum stofni eða ekki. Áhugavert gæti verið að kanna nánar og skoða í raun hversu 

miklu máli það skiptir neytendur að fiskur sé veiddur úr sjálfbærum stofni og hvort þeir 

fylgja því eftir að kaupa sjálfbærar fiskafurðir. Einnig gæti verið áhugavert að kanna hér á 

landi hvort neytendur láta sig almennt varða hvar fiskurinn sé veiddur eða hvort hann sé 

veiddur á sjálfbæran hátt.  

Vinnsla þessa verkefnis hófst í lok janúar 2013 og tók það rúma tvo mánuði. Samhliða 

verkefninu var farið út í framkvæmd á viðskiptahugmyndinni. Búið er að hann rekjanleika 

forrit í samvinnu við TrackWell og heimasíðan komin vel á veg. Vonast höfundur til þess 

að með aukinni umhverfisvitund neytenda muni fyrirtæki og stjórnvöld gera meira í 

málefnum sjálfbærni og umhverfisverndar þannig að tryggja megi komandi kynslóðum 

aðgang að auðlindum dagsins í dag. 
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9. Viðaukar og fylgiskjöl 
 

9.1. Viðauki I - Spurningakönnun 

 

Fish Consumption in restaurants  

1. What is the capacity of your restaurant? 

- Small (>50) 

- Medium (50-150) 

- Large (<150) 

2. Approximately how many portions of fish do you think are served on average per 

day in your restaurant? 

- 0-25 portions per day 

- 26-50 portions per day 

- 51-75 portions per day 

- 76-100 portions per day 

- 101 or more 

3. How much does each portion of fish approximately weigh?  

- 0-5 oz (0 kg-0,14 kg) 

- 5-7 oz (0,14 kg-0,20 kg) 

- 7-9 oz (0,20 kg-0,26 kg) 

- 10-12 oz (0,28 kg-0,34 kg) 

- 13 oz or more (0,36 kg or more) 

4. Do you know where your restaurant buys the fish it serves? 

- In a grocery market 

- From a retailer 

- From a fisherman 

- From a fish factory 

- Somewhere else 

- If somewhere else can you tell me where? _______ 

5. On average, how often per week does your restaurant buy fish? 

- 1 (once a week) 

- 2 (twice a week) 
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- 3 (three times a week) 

- 4 (four times a week) 

- 5 (five times a week) 

- 6 (six times a week) 

- 7 (seven times a week) 

- or more 

6. How much does your restaurant pay for 1. kg of fish on average? (UK) 

£0-£10   £11-£15  £16-£20 £21-£30 more 

How much does your restaurant pay for 1. kg of fish on average? (US) 

$0-$15   $16-$20 $21-$25 $26-$35  more 

7. How important is it to you that the fish and the fish products that you buy for 

your restaurant come from sustainable and non-over fished stocks? 

- Very important  

- Rather important  

- Doesn’t matter     

- Unimportant 

8. Do you feel that you have adequate information about where the fish and fish 

products that you buy come from? 

- Often 

- Sometimes 

- Seldom 

- Never 

9. How important is it to (your restaurant) to know when, where and how the fish 

was caught? 

- Very important  

- Rather important  

- Doesn’t matter     

- Unimportant 

10. Do you think your customers are interested in knowing whether the fish that your 

restaurant serves come from sustainable and non-over fished stocks? 

- Yes 

- No 

- Don't know 
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11. If your costumer could trace the fish back to its origin (form a phone or internet), 

do you think it would be an added value for your restaurant? 

- Extremely  

- Very  

- Moderately  

- Slightly  

- Not at all 

12. Would you consider paying more for the fish if you knew it came from sustainable 

and non-over fished stocks? 

- Yes 

- No 

- Not sure 

13. Do you think the fish from the Iceland (the country) is sustainable? 

- Yes 

- No 

- Don't know 

14. Something else you would like to add? (If not you can leave it blank) _______ 

 

9.2. Viðauki II - Kynningarbréf 

Hér fyrir neðan er kynningarbréf sem sent var til veitingahúsa í Bretlandi. Kynningarbréfið 

sem sent var til veitingahúsa í Bandaríkjunum var nánast eins nema tekið fram að það væri 

verið að skoða markað í Bandaríkjunum ekki Bretlandi ásamt krækju á Bandarísku 

könnunina. 

Hello, my name is Katrin and I’m from Iceland.  

I’m doing a master degree assignment about fish consumption in restaurants in the United 

Kingdom. I was wondering if you could be so kind to help me and answer this survey for 

me. It is only 13 short questions and should not take more time than 2-4 minutes to answer. 

You are not required to answer all the questions and you are free to stop the survey at any 

point. The survey is anonymous so there is no way that the answer could be traced back to 

the company. 

The survey is here on this web page: https://www.surveymonkey.com/s/FishRestaurants 

https://www.surveymonkey.com/s/FishRestaurants
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*Ath linkur fyrir US: https://www.surveymonkey.com/s/FishConsumptionUS 

If you have any questions you are free to contact me at katapals@gmail.com or 

katrinp11@bifrost.is 

Thank you for your time. 

Best wishes from Iceland, Katrin Palsdottir 

9.3. Viðauki III - Fjármálahlutinn 

Hér fyrir neðan má sjá sundurliðaðan á útreikning á því hvernig áætlað söluverð er fundið 

út.  

Hráefniskostnaður Kr á hvert kg 

Keyptur fiskur af markað 300 

Fiskur flakaður í vinnslu 400 

Fisk pakkað 200 

Samtals hráefni 1.000 

 

Umbúðir Stykkjaverð Kr á hvert kg 

Kassar (10kg) 328 32,8 

Kælimotta per kassa 27 2,7 

Plast per kassa 15 1,5 

Gelbleia per Kassa 25 2,5 

Samtals 395 39,5 

 

 Flutningskostnaður        

Veitingahús     10 15 20 

Heildar kg á mánuði   3.000 4,500 6.000 

Kg í hverri sendingu á mánuði 

(Sent þrisvar í viku, 12x í mánuði) 
  250 375 500 

         

Tollgjöld fyrir hvern flutning      

Tollskýrslugerð 3.900 stk  3.900   

Fylgibréf  1.900 stk  1.900   

Toll móttaka erlendis 12.500 stk  12.500     

Samtals fyrir hvert skipti   18.300 18.300 18.300 

      

Flutningskostnaður kr/kg      

Flug gjald  130 kr/kg  32.500 48.750 65.000 

Meðhöndlun 12 kr/kg  2.925 4.388 5.850 

Eldsneytis og öryggisgjald  160 kr/kg  40.000 60.000 80.000 

Flutningskostnaður á eina sendingu   75.425 131.438 169.150 

      

Flutningskostnaður á mánuði (12 skipti)  905.100 1.577.250 2.029.800 

Tollur á mánuði (12*18.300)   219.600 219.600 219.600 

Heildarflutningskostnaður á mánuði  1.124.700 1.796.850 2.249.400 

https://www.surveymonkey.com/s/FishConsumptionUS
mailto:katapals@gmail.com
mailto:katrinp11@bifrost.is
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Verð á kg       

Tollur á kg    73 49 37 

Flug gjald kr/kg   130 130 130 

Eldsneytis og öryggisgjald kr/kg   160 160 160 

Meðhöndlun kr/kg  12 12 12 

Heildarflutningskostnaður á kg  375 351 339 

Flutningur erlendis og trygging  425 449 461 

 Samtals flutningur á kg    800 800 800 

      

Heildar flutningskostnaður á mán  2.400.000 3.600.000 4.800.000 

 

Söluáætlun 

Árið 2014 Jan Feb mar apr maí jún  júl ágú sep okt nóv des  Samtals 

  

              

Sala  4,5   4,5   4,5 4,5 4,5 6 6 6 6 6 6 6 64,5 

Kr (2.200)  9.900   9.900   9.900   9.900     9.900     13.200  13.200  13.200    13.200  13.200     13.200    13.200     141.900     

Samtals 9.900     9.900     9.900     9.900     9.900     13.200    13.200  13.200  13.200  13.200     13.200  13.200  141.900  

 

Rekstraráætlu

n 2014 

                        Samta

ls árið 

Tekjur 2014 Jan Feb mar apr maí jún júl ágú sept okt nóv des   

                

Sala  9.900     9.900    9.900    9.900     9.900     13.200     13.200     13.200     13.200    13.200     13.200     13.200     141.90
0    

Styrkur/aðrar 

tekjur 

            0 

Tekjur Samtals 9.900     9.900  9.900  9.900  9.900  13.200  13.200  13.200  13.200  13.200  13.200  13.200  141.90

0  

Gjöld               

Breytilegur 

kostnaður 

              

Hráefni   4.500     4.500     4.500     4.500     4.500     6.000     6.000     6.000     6.000     6.000     6.000    6.000     64,5     

Kæliumbúðir  12,2     12,2     12,2     12,2     12,2     16,2     16,2     16,2     16,2     16,2     16,2     16,2     174,2     

Kassar  147     147    147     147     147     197    197     197     197     197     197     197     2.116    

Plastpokar  6,75     6,75     6,75     6,75     6,75     9,00     9,00     9,00     9,00     9,00     9,00     9,00     96,8    

Gelbleiur  11,3     11,3     11,3     11,3     11,3     15     15     15     15     15     15     15     161     

Flutningskostn

aður  

3.600     3.600     3.600     3.600     3.600     4.800    4.800    4.800     4.800    4.800     4.800     4.800     51,6     

Sýnataka  10     10     10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 120     

Samtals 8.288     8.288     8.288     8.288     8.288     11.047     11.047     11.047     11.047     11.047     11.047     11.047     118.76
8     

Framlegð 1.612     1.612     1.612     1.612    1.612     2.153     2.153     2.153     2.153    2.153     2.153     2.153     23.132    

               

Fastur 

kostnaður 

              

Laun og 

launatengd 

gjöld  

550     550     550    550     550     800     800     800     800     800     800     800     8.350     

Leiga 

TrackWeel  

158     8     8     8  8  308  8     8  8  8  8  8  546  
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Skrifstofukostn

aður  

70  70  70  70  70  70  70  70  70  70  70     70  840  

Leyfi              0     

Responsible 

Fisheries  

2,5     2,5     2,5     2,5     2,5     5,2     5,2     5,2     5,2     5,2     5,2     5,2     48,9     

Ferðakostnaðu

r  

500     1.000  1.000       600     3.100  

Markaðskostna

ður  

100     20     20     250  250  100  20  20     20  20  20  20  860  

Vöruþróun  250     250         500  

Aðkeypt 

bókhald og 

reikningsskil  

200  25  25  25  25     25  25    25  25  25  25  25  475  

Vefsíðugerð  100  20  20  100  100  20  20     20  20  20     20     20  480  

Annar 

kostnaður  

250  250            500  

Samtals 2.181     1.946     1.696     1.005     1.256     1.328     948     948     1.548     948     948     948     15.670     

              0     

Rekstrargjöld 

alls  

10.468     10.233     9.983     9.293     9.543     12.375     11.995     11.995     12.595     11.995     11.995     11.995     134.46
8     

                   

Hagnaður/(Tap

) fyrir 

afskriftir 

/vexti/skatta 

-568     -333     -83    607     357     825     1.205     1.205     605     1.205     1.205    1.205     7.432     

Afskriftir              0     

Tekjuskattur  -117 -66,7 -16,7 121 714 165 241 241 121 241 241 241 1.486     

Hagnaður/(tap) 

af reglulegri 

starfsemi  

-455     -267 -66,6     485  285  660  964  964 484     964     964     964 5.946     

Hagnaður/(Tap

) ársins  

-455 -267     -66,6 485  285  660 964     964    484    964     964     964     5.946     

 

9.4. Viðhengi V – Niðurstöður úr könnuninni sem ekki voru notaðar 

Hér fyrir neðan má nálgast niðurstöður frá Bandaríkjamarkaði sem ekki voru notaðar í 

verkefninu sjálfu.  

 

Mynd A: Hversu stór er veitingastaðurinn sem þú vinnur á 

 

13% 

67% 

20% 

Hversu stór er veitingastaðurinn sem 
þú vinnur á? 

Lítill(<50) 

Miðlungsstór (50-
150) 

Stór (>150) 
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Mynd B: Hversu margir skammtar eru framreiddir á veitingahúsinu að meðaltali á dag? 

 

Mynd C: Hvað vegur hver skammtur mikið að meðaltali? 

 

Mynd D: Hve oft í viku er að meðaltali keyptur fiskur fyrir veitingahúsið? 
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Mynd E: Hvað borgar veitingahúsið að meðaltali fyrir 1. kg af fiski?  
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