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Útdráttur 

Innan Arctic Trucks hefur myndast eftirspurn eftir leigu á breyttum bifreiðum og fjallaferðum. 

Arctic Trucks hefur sinnt þessu með núverandi starfsmönnum en nú er komið að því að 

ákveða fyrirkomulag þessarar ferðaþjónustu til framtíðar. Greiningin sýnir að vörumerkja 

framlenging eins og Arctic Trucks Experience styður vel við kjarnastarfsemi Arctic Trucks. 

Tengingin við Arctic Trucks aðgreinir Arctic Trucks Experience einnig frá samkeppnisaðilum 

þrátt fyrir að almennir ferðamenn þekki vörumerki Arctic Trucks Experience ekki betur en 

vörumerki samkeppnisaðila. 

Viðskiptavinir Arctic Trucks Experience koma í dag einkum frá tengslaneti Arctic Trucks. 

Tengslanet Arctic Trucks er hlutfallslega ódýr leið til að ná í nýja viðskiptavini og því 

áskjósanlegt fyrir Arctic Trucks Experience að huga meir að þeim hópi í framtíðinni. Vöxtur 

félagsins í ferðaþjónustugeiranum ætti þó ekki að vera takmarkaður við þennan hóp því mikil 

tækifæri geta falist í almennri ferðaþjónustustarfsemi ef vel er haldið á spilunum. 

Í dag er ferðaþjónusta og bílaleiga rekin undir einum hatti þrátt fyrir að um ólíka starfsemi sé 

að ræða. Gerð var greining þar sem horft var á starfsemina sem aðskildar einingar. Leiddi sú 

vinna í ljós að vænlegra gæti verið að leggja áherslu á ferðaskrifstofuþjónustuna og fela 

sérfræðingum í rekstri bílaflota, og mögulegum viðskiptavinum Arctic Trucks, að eiga og 

reka bílaflota þann sem notaður væri. 
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Inngangur 

Fyrirtækið Arctic Trucks Experience býður upp á leiðsöguferðir á Íslandi á breyttum 

fjórhjóladrifnum jeppum, frá Arctic Trucks, sem neytandi keyrir sjálfur (e. guided self drive 

tours). Þessari ritgerð er ætlað að kannað hvort Arctic Trucks Experience aðgreini sig frá 

samkeppnisaðilum sínum, greina og meta tenginguna við móðurfélagið Arctic Trucks og meta 

rekstur fyrirtækisins og áætlanir. 

Arctic Trucks er fyrirtæki sem sérhæfir sig í breytingum á fjórhjóladrifnum bifreiðum. 

Breytingarnar spanna vítt svið, allt frá því að vera staðlaðar breytingar fyrir einstaklinga sem 

seldar eru á almennum markaði, upp í að vera mjög sérhæfðar breytingar fyrir til dæmis heri 

og olíufyrirtæki. Arctic Trucks er alþjóðlegt vörumerki sem er þekkt innan þeirrar sneiðar 

markaðarins sem snýr að jeppum og jeppaferðalögum. Ekki er til sambærilegt fyrirtæki og 

Arctic Trucks með alþjóðlegt vörumerki í þessari starfsemi en almennt eru þetta lítil verkstæði 

í hverju landi sem eru að breyta bílum. Áhugamenn um jeppa má finna um allan heim og 

seljast þær bifreiðar sem Arctic Trucks hefur sérhæft sig í að breyta í um 100.000 einingum á 

ári um heim allan. 

Undanfarin ár hefur Arctic Trucks samstæðan vaxið mikið en velta félagsins hefur u.þ.b. 

sexfaldast á síðastliðnum 5 árum. Starfsemi fyrirtækisins teygir arma sína víða um heim, en 

Arctic Trucks hefur meðal annars starfsemi í Noregi, Rússlandi, Dubai, Finnlandi og Suður-

Afríku (Arctic Trucks, 2010). 

Umfjöllun um vörur fyrirtækisins, bifreiðar og ævintýraferðir, hefur verið umtalsverð í 

erlendum tímaritum (Houghton, 2012). Síðastliðin ár hefur varla verið hægt að opna erlend 

bílatímarit án þess að finna einhvers konar umfjöllun tengda vörum Arctic Trucks (Arctic 

Trucks, e.d.; Kong, 2010). Fékk fyrirtækið mikla athygli vegna ferða sem breski 

sjónvarpsþátturinn Top Gear fór í á bílum frá Arctic Trucks. Talið er að áhorf á þætti Top 

Gear, um allan heim, séu nokkur hundruð milljónir manna (BBC branded entertainment, e.d.; 

Metro News, 2010; Wikipedia, e.d.). Þar að auki hefur Arctic Trucks sett nokkur met í 

pólferðum fyrirtækisins (Guinness World Records, e.d.; World Record Academy, 2011) og 

bílar þeirra verið til sýnis á fjölda bílasýninga víða um heim.  

Aukinn umfjöllun og umsvif fyrirtækisins urðu til þess að fyrirtækið fann fyrir eftirspurn eftir 

aðgengi að vörum þess til skemmri tíma. Þetta varð til þess að fyrirtækið fjárfesti í nokkrum 
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sýningarbílum sem það veitti erlendum Toyota fyrirtækjum og fjölmiðlafólki aðgengi að. 

Þetta hefur hins vegar ekki farið fullkomlega saman með rekstri breytingarverkstæðis og 

smásölu jeppahluta. Arctic Trucks hefur verið að vinna við endurmat á þessu viðskiptamódeli 

og stefnumörkun fyrir þennan vaxtarsprota innan fyrirtækisins sem gengið hefur undir 

markaðsnafninu Arctic Trucks Experience.  

Arctic Trucks Experience býður upp á leigu á bílum Arctic Trucks hérna á Íslandi. 

Viðskiptavinirnir keyra bílana sjálfir en ávallt er leiðsögumaður, á sér bíl með í för (Arctic 

Trucks Experience, e.d.a). 

Við úrvinnslu þessarar ritgerðar verður leitast eftir að svara eftirfarandi spurningum: 

- Er ástæða til þess að reka þessa ferðaþjónustu undir vörumerki Arctic Trucks ? 

- Þekkir hinn almenni erlendi ferðamaður vörumerki Arctic Trucks Experience betur en 

vörumerki samkeppnisaðila fyrirtækisins ?  

- Styður rekstur Arctic Trucks Experience við rekstur Arctic Trucks og öfugt ? 

- Hver þarf nýting bíla í eigu Arctic Trucks Experience að vera til að þeir standi undir 

rekstrar-, afskrifta- og fjármagnskostnaði ? 

- Hvort á að byggja þessa starfsemi upp sem ferðaþjónustu eða bílaleigu ?  
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Vörumerki og markaðssetning 

Í þessum kafla verður farið yfir skilgreiningar og rannsóknir sem tengjast vörumerkjum, 

vörumerkja framlengingum, vörumerkjavirði og markaðssetningu í ferðaþjónustu. 

Vörumerki 

Vörumerki er merki fyrir vöru til að aðgreininga hana frá vörum annarra framleiðenda  

(Kotler, 2000). Áður fyrr var vörumerki meira tengt við ákvörðunartöku fyrir vöru eða 

markaðssetningu á vöru. En nú til dag er mikið litið til hæfileika vörumerkis í að skapa 

samkeppnisforskot vegna þeirrar sérstöðu sem það getur skapað vörunni eins og aðgreiningu 

frá öðrum vörum, gæðastimpil og fleira. Einnig hefur mikilvægi vörumerkis aukist sem 

stefnumarkandi þáttur hjá fyrirtækjum (Tiwari og Roy, 2012).  

Sýnt hefur verið fram á að sterk vörumerki geta skapa fjölmarga ávinninga fyrir fyrirtæki eins 

og meðal annars aukna sölu, hærri hagnaðar framlegð, hærra söluverð (e. premium), í að 

skapa tengingu milli vöru og viðskiptavina, ýta undir endurkaup og auka möguleika 

vörumerkisins á að bæta fleiri vörum, framlengingum (e. brand extensions), undir hatt 

vörumerkisins  (Woodward, 2000; Anholt, 1999).  

Vörumerkjavirði 

Ímynd vörumerkis getur byggt á mörgum þáttum eins og til að mynda upplifun viðskiptavina 

af notkun á vöru, áhrif auglýsinga og umfjöllunar og margt fleira (Patterson, 1999). 

Fjölmargar rannsóknir hafa verið gerðar til að að kanna mikilvægi vörumerkjaímyndar og er 

það yfirleitt gert með að rannsaka vörumerkjavirði (Keller, 1993; Aaker, 1996). 

Vörumerkjavirði er mælikvarði á jákvæð áhrif sem vörumerki hefur á viðhorf eða viðbrögð 

neytenda við vöru eða þjónustu. Það er lýsandi fyrir hversu mikið neytendur eru tilbúnir að 

borga aukalega fyrir vörumerki (Kotler, 2000). 

Fræðimenn hafa rannsakað vörumerkjavirði frá tveimur sjónarhólum, frá sjónarhóli fjármála 

og neytenda. Fjármálasjónarhornið metur vörumerkjavirði út frá markaðsvirði eigna fyrirtækis 

(Simon og Sullivan, 1993). Þegar kemur að sjónarhorni neytenda er vörumerkjavirðið metið 

miðað við viðbrögð neytenda við vörumerkinu (Keller, 1993). Árið 1993 skilgreindi Keller 

ímynd sem þá mynd sem neytandi geymir í huga sér. Það sem skiptir mestu máli í því 

samhengi er hversu öflug og jákvæð eða neikvæð þessi tenging er. Þar er upplýsingaflæðið frá 
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fyrirtæki til neytenda lykilatriði og hvernig reynt er að staðfæra vörumerkið. Hefur bein 

markaðssetning og aðrar markaðsaðgerðir því mikið að segja í þeim efnum (Keller, 1993).  

Hugtakið ímynd er ekki auðvelt að skilgreina og eru skiptar skoðanir um það hvaða þættir eru 

mikilvægastir. Ein leiðin er að persónugera fyrirtækið og mæla ímynd út frá mannlegum 

eiginleikum (Aaker, 1997). Samkvæmt Prasad og Dev (2000) á að taka tillit til frammistöðu 

vörumerkis og vörumerkjavitund í mati á vörumerkjavirði. Á meðan Keller (1993; 2003) 

heldur fram að vörumerkjaþekking (e. brand knowledge) sé blanda af vörumerkjaímynd og 

vörumerkjavitund.  

Líkan Jennifer Aaker (1997) lýsir og greinir persónuleika fyrirtækis í fimm grunnvíddir sem 

skiptast svo í undirflokka. Með líkaninu er hægt að skoða og meta fyrirtæki út frá mannlegum 

eiginleikum. Þau fyrirtæki sem metin eru hátt í jákvæðum eiginleikum er sögð hafa góða 

ásýnd eða vörumerkjavirði. 

Hærra söluverð 

Fjölmargar rannsóknir hafa sýnt fram á að neytendur eru tilbúnir að borga meira fyrir 

merkjavöru heldur en samskonar vöru sem er án þekkts vörumerkis (Rao og Bergen, 1992; 

Steenkamp, Van Heerde og Geyskens, 2010). Einnig hefur verið sýnt fram á að þetta leiði að 

sama skapi til hærri hagnaðar framlegðar (Ailawadi, Neslin, og Lehmann, 2003). Rannsóknir 

hafa leitt í ljós að þetta hærra söluverð sem neytendur eru tilbúnir að greiða er að stórum hluta 

vegna þess að þekkt vörumerki veitir öryggi um gæði vöru (Rao og Bergen, 1992). Þegar 

kemur að upplifunarvörum (e. experience products) eru neytendur sem eru meðvitaðir um 

gæði (e. quality conscious) tilbúnir borga meira fyrir vöru (Rao og Bergen, 1992).  

Vörumerkja framlenging 

Vörumerkja framlenging (e. brand extension) snýst um að nota þekkt vörumerki til að 

markaðssetja nýja vöru, í nýjum flokki, til að hagnast á viðhorfi, þekkingu og tengingu 

neytenda við það vörumerki (Batra, Lenk, og Wedel, 2010). 

Fyrirtæki geta valið á milli þriggja vörumerkjastefna sem tengja nýjar vörur við vörumerki 

fyrirtækis (Kotler, 1991).  Ein stefnan er að hver og ein vara hafi sitt eigið vörumerki án 

beinnar tengingar við móðurfélagið. Önnur stefna er svokallað fjölskyldu vörumerki, en í því 

felst að nafn fyrirtækisins, eða vörumerki, er á öllum vörum sem það framleiðir. Þriðja stefnan 

er blanda af fyrstu tveimur en hún snýst um að fjölskylduvörumerkið, vörumerki 
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móðurfélagsins, er sameinað við sér vörumerki fyrir hverja vöru. Þetta má til dæmis sjá hjá 

Kellogg’s þar sem Kellogg’s vörumerkið er notað fyrir mismunandi vörur sbr. Kellogg’s 

Special K, Kellogg‘s Raisin Bran o.fl. (Pitta og Katsanis, 1995). Þessi síðasta stefna er einmitt 

sú sem Arctic Trucks hefur beitt í sínum vörumerkja framlengingum.  

Félagið hefur ákveðið að nota viðbætur við nafn sitt til að einfalda markaðsaðgreiningu fyrir 

viðskiptavini. Sú eining sem sér um flotasölur (stórar pantanir) og sérhæfðari breytingar er 

markaðssett alþjóðlega sem Arctic Trucks Defence og ferðaþjónustan á Íslandi heitir Arctic 

Trucks Experience (Arctic Trucks Experience, e.d.a; Defence-Arctic Trucks, e.d.). Þessi 

tegund vörumerkjastefnu leyfir aðgreiningu milli vörumerkja og tækifæri til að skapa 

sérstakar væntingar fyrir hvert einstakt vörumerki. Það er, mögulegt er að aðgreina 

framlengingu frá móðurvöru í huga viðskiptavina og gera væntingar viðskiptavina til 

framlengingarinnar ólíkar þeim væntingum sem þeir hafa til móðurvörunnar (Pitta og 

Katsanis, 1995). 

Fjölmargar ástæður eru fyrir því að fyrirtæki sækja í að framlengja vörumerki sitt. Þetta er 

meðal annars vegna þess að kostnaðurinn við að koma alveg nýrri vöru á framfæri er mjög hár 

(Pitta og Katsanis, 1995) og líkurnar að ný vara nái góðum árangri eru meiri ef hún ber þekkt 

vörumerki móðurfélagsins (Aaker, 1991). Einnig getur nýja varan (framlengingin) stutt við 

móðurvöruna (e. core product) meðal annars með aukinni sölu á móðurvörunni (Pitta og 

Katsanis, 1995). Í tilfelli Arctic Trucks gæti Arctic Trucks Experience orðið til þess að 

einstaklingar eða fyrirtæki sem koma og prófa fjallaferðir í slíkum bílum vilji eignast bíla frá 

Arctic Trucks. 

Áhættur tengdar vörumerkja framlengingum geta verið af mörgum toga, eins og til dæmis að 

nýja varan taki viðskiptavini frá öðrum vörumerkjum fyrirtækis (e. brand cannibalization) 

(Pitta og Katsanis, 1995). Þá getur misheppnuð framlenging skaðað ímynd vörumerkisins og 

minnkað markaðshlutdeild móðurfélagsins, slíkt er oft kallað að þynna vörumerkið (e. brand 

equity dilution) (Martinez og de Chernatony, 2004). Það er því mikilvægt að komast að því 

hvað neytendum finnst um móðurvöruna (e. core product) og hvað þeim finnst um 

framlenginguna. Sýnt hefur verið fram á og varað við að vel heppnaðar framlengingar geti 

orðið til þess að þynna vörumerkið eða eyðileggja það að fullu ef þær eru síendurteknar (Pitta 

og Katsanis, 1995). Einnig verður að líta til þess að jákvæðar tengingar við móðurvöruna geta 

verið skaðlegar fyrir framlenginguna og er mikilvægt að fyrirtæki geri sér grein fyrir því 
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hugsanlega vandamáli og að það sé leyst áður en framlenging fer á markað. Má þarna taka 

dæmi af Crest tyggjóinu þar sem bragðið af Crest tannkreminu taldist vera skaðlegt fyrir 

ímynd tyggjósins. Í því tilfelli var vandamálið leyst með að leggja sérstaka áherslu á að 

upplýsa neytendur vel um bragðtegundir tyggjósins (Pitta og Katsanis, 1995). 

Framlenging vörumerkja eru árangursríkastar þar sem hugtakið fyrir bæði framlenginguna og 

móðurvöruna er mjög svipað, ásamt því að eiginleikar varanna eru einnig mjög líkir (Park, 

Milberg, og Lawson, 1991). Þá henta framlengingar best þegar um ræðir hágæða vörumerki, 

það er móðurvaran er hágæða vara (Keller og Aaker, 1992).  

Í markaðssamskiptum ætti að leggja meiri áherslu á nafn/vörumerki móðurfélagins eða 

móðurvörunnar heldur en á einkenni framlengingarinnar til að tryggja að viðhorf neytenda 

gagnvart framlengingunni sé jákvætt (Martinez og de Chernatony, 2004).  

Markaðssetning 

Í ferðaþjónustu er trúverðuleiki fyrirtækja sérstaklega mikilvægur. Rannsóknir hafa sýnt fram 

á að óáþreifanleg og dýr þjónustukaup eins og ferðalög fela í sér bæði fjárhagslega og 

tilfinningalega áhættu (Fisk, Grove, og John, 2007). Neytendur virðast afla sér upplýsinga 

sem leið til að minnka áhættu og því áræðanlegri og trúverðugri sem upplýsingar eru því 

minni er skynjuð áhætta þeirra við kaup (Vogt og Fesenmaier, 1998).  

Rannsóknir á trúverðuleika vefsíða gefa til kynna að traust til vefsíðu er aukið með sýnilegum 

þáttum eins og hönnun hennar (Schlosser, White, og Lloyd, 2006). Hægt er að hafa töluverð 

áhrif á traust neytenda til vefsíðu sem býður upp á ferðaþjónustu með hönnun vefsíðunnar s.s. 

með útliti, litum og skipulagi vefsíðunnar, virkni hennar, notagildi, áræðanleika og fleiru 

(Chen, 2006). 

Þegar kemur að markaðssetningu í ferðaþjónustu lögðu Loda og Coleman, (2005) áherslu á 

hlutverk samþættrar markaðssamskipta (e. integrated marketing communications), þar sem 

umfjöllun (til dæmis í blöðum, tímaritum, sjónvarpi og öðrum miðlum) er mikilvægasti 

þátturinn í markaðssetningunni. Með samþættum markaðssamskiptum er átt við hvernig 

blandað er saman mismunandi þáttum markaðsstarfs eins og almannatengslum, 

vefauglýsingum, hefðbundnum auglýsingum (t.d. í blöðum og sjónvarpi) og fleiru til að auka 

skilvirkni markaðssetningar/markaðssamskipta fyrirtækis gagnvart markhóp þess (Phelps og 

Johnson, 1996). Önnur svipuð könnun sýndi að umfjöllun um vöru, þjónustu eða fyrirtæki eru 
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skilvirkari en auglýsingar í að markaðssetja ferðmannastaði og að skilvirkasta eða besta 

fjölmiðlastefnan fyrir kynningu á ferðaþjónustu sé umfjöllun um fyrirtækið t.d. á netinu, í 

blöðum eða tímaritum sem fylgt er eftir með auglýsingum eða auglýsingaherferð (Loda, 

Norman og Backman, 2007). 

Til að meta hvort tenging Arctic Trucks Experience við Arctic Trucks þýði að hinn almenni 

erlendi ferðamaður á Íslandi þekki vörumerki Arctic Trucks Experience betur en vörumerki 

samkeppnisaðila var gerð könnun meðal erlendra ferðamanna. Farið verður yfir aðferð 

könnunarinnar í næsta kafla. 
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Aðferð 

Í aðferðarkaflanum er farið yfir könnun sem gerð var á þekkingu ferðamanna á vörumerki 

Arctic Trucks Experience, hver ímynd þess er og hvort það þekkist betur en vörumerki 

samkeppnisaðila. 

Þátttakendur 

Spurningakönnunin var lögð fyrir erlenda ferðamenn, á Keflavíkurflugvelli, sem voru að 

koma til Íslands og leigðu bílaleigubíl. Samkvæmt Arctic Trucks er markhópur Arctic Trucks 

Experience á aldrinum 30 til 54 ára og með laun yfir meðallagi. Var því ákveðið að fá 

ferðamenn sem taka sér bíl að leigu til að taka könnunina þar sem líklegra er að meðallaun 

heimilis þeirra séu hærri en gengur og gerist hjá ferðamönnum á Íslandi, að aldur þeirra sé 

hærri, að þeir dvelji lengur á landinu og að þeir ferðist út á land. 

Þátttakendur í könnunarinnar voru 105 talsins, en erfitt er að meta nákvæmlega hvert 

svarhlutfallið var þar sem illmögulegt var að halda utan um hversu margir voru beðnir að taka 

þátt í henni. En könnunin var lögð fyrir á staðnum, þ.e. einstaklingar sem voru að ná í 

bílaleigubíl á Keflavíkurflugvelli voru beðnir um að svara stuttri könnun á pappír. Það er þó 

ljóst að svarhlutfall var lágt eða í kringum 15-20%. Þátttaka í könnuninni var að öllu frjáls og 

ekki var boðið upp á neins konar verðlaun eða greiðslu fyrir þátttöku. 

Kynjahlutfallið var ekki jafnt hjá þátttakendum, en 67,6% þátttakenda voru karlmenn.  

Algengustu aldursbil þátttakenda voru 36 til 45 ára og 46 til 55 ára, eða 32,4% og 25,7%. 

18,9% þátttakenda voru á aldrinum 25 til 35 ára og 12,2% voru 56 ára eða eldri. Að lokum 

voru 10,8% þátttakenda á aldrinum 25 ára eða yngri. 

Meirihluti þátttakenda var með háskólagráðu, eða 60,8% og um  28,4% hafði meistaragráðu. 

Um 10,9% þátttakenda hafði aðeins lokið framhaldsskólaprófi. Enginn þátttakenda hafði lokið 

öðrum menntunarstigum. 

Niðurstöður könnunarinnar sýndu að 58,1% þátttakenda mátu tekjur heimilis síns yfir 

meðallagi, 33,8% mátu þær um meðallag, 4,1% vel yfir meðallagi og 4,1% að tekjurnar væru 

undir meðallagi. Enginn þátttakenda mat tekjur heimilis síns vel undir meðallagi. 
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Flestir þátttakendur voru frá Bretlandi eða 28,4%. 17,6% þátttakenda voru frá Svíþjóð, 14,9% 

frá Þýskalandi, 12,2% frá Hollandi, 10,8% frá Bandaríkjunum, 9,5% frá Danmörku, 5,4% frá 

Noregi og 1,4% frá Kanada. 

Mælitæki 

Við gerð könnunarinnar var notast við hefðbundinn spurningalista. Spurningalisti er kjörin 

leið til að fá svör við spurningunni um hvort munur sé á þekkingu ferðamanna á vörumerki 

Arctic Trucks Experience og annara félaga á sama markaði. En spurningalistar veita 

skjótfengnar niðurstöður á ódýran hátt ásamt því að rannsakendur fá tækifæri til að meta 

niðurstöður með skilvirkum hætti (Schmidt, 1997). Við þessa rannsókn innihélt 

spurningalistinn 19 spurningar og notast var við mismunandi aðferðir við mælingar eftir því 

sem við átti. Spurningalistinn var eingöngu á ensku. Spurningar tengdar bakgrunni 

þátttakenda voru fimm talsins og voru settar upp á nafnkvarða, Likert-kvarða og flokkastiku 

eftir eðli spurningarinnar. Fimm spurningum var ætlað að mæla ímynd Arctic Trucks 

Experience miðað við líkan Jennifer L. Aaker (1997) og voru þær settar á Likert-kvarða. 

Samkvæmt líkani Aaker (1997) er hægt að skipta persónuleika vörumerkis upp í 5 

mismunandi flokka og flokkunum 5 hægt að skipta upp í 15 einkenni. Meðal þessara einkenna 

eru árangursríkt, heillandi og fleira. Öll 15 einkennin voru sett upp á skalanum 1 til 9, þar sem 

1 var að einkennið tengdist vörumerkinu ekki neitt og 9 að einkennið tengdist vörumerkinu 

mjög mikið.  

Aðrar spurningar voru settar upp á nafnkvarða og Likert-kvarða en þær tengdust þekkingu á 

Arctic Trucks Experience vörumerkinu, hvernig það aðgreinir sig í huga neytenda, hvort 

neytendur vildu prófa vöruna og tengingum við vörumerkið. Ekki þótti heppilegt að spyrja 

þátttakendur um afstöðu þeirra til vörumerkisins beint þar sem afstaða til vörumerkis gæti 

verið mjög mismunandi milli þátttakenda. Var því tekið meðaltal af svörum þátttakenda sem 

voru á Likert-kvarða og myndað með þeim heildareinkunn um ímynd Arctic Trucks 

Experience. 

Framkvæmd 

Spurningakönnunin var lögð fyrir erlenda ferðamenn á Keflavíkurflugvelli þann 29. apríl 

2013 og þá aðeins fyrir ferðamenn sem voru að ná í bílaleigubíla. Fengið var sérstakt leyfi frá 

Keflavíkurflugvelli til að taka könnunina. Ásamt því var fengið leyfi frá bílaleigunum á 

svæðinu og aflað upplýsinga frá þeim um hvernig og hvenær væri best að leggja könnunina 
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fyrir. Eftir upplýsingum frá ferðaskrifstofunum og samtölum við ferðamenn var ákveðið að 

nálgast eingöngu ferðamenn sem voru að bíða í röð eftir að fá afgreiðslu hjá bílaleigunum. 

Þessi ákvörðun var tekin í fyrsta lagi vegna þess að samkvæmt fyrrnefndum samtölum hafði 

komið fram að ferðamenn höfðu lítinn áhuga á að eyða tíma sínum í að taka 

spurningakannanir og að biðtíminn eftir afgreiðslu hjá bílaleigunum tekur dágóðan tíma, bæði 

vegna mikins fjölda viðskiptavina og hversu langan tíma hver afgreiðsla tekur. 

Til að auka líkurnar á að ferðamennirnir hefðu áhuga á að taka þátt í könnuninni var 

sérstaklega passað upp á að allar spurningar væru skýrt orðaðar og einfalt væri að svara þeim. 

Fyrsta spurninginn var með mynd af vörumerki Arctic Trucks Experience og fjögurra annarra 

svipaðra félaga (t.d. Arctic Adventures og Jeppaleiguna ISAK). Þátttakendur mátu svo hverja 

mynd á skalanum 1 til 5 eftir því hversu vel þeir þekktu hvert vörumerki, þar sem 1 þýddi að 

þau þekktu ekki vörumerkið og 5 að þau þekktu það mjög vel. Ef þátttakendur þekktu ekki 

vörumerki Arctic Trucks Experience var þeim sérstaklega bent á að sleppa nokkrum 

spurningum og fara beint í persónulegu spurningarnar. Spurningar 2 til 10 fjölluðu svo um 

hvaðan þátttakendur þekktu vörumerkið, hvað þeim fannst um vörur Arctic Trucks 

Experience, hvort þeir vildu prófa að upplifa þær (aka bílunum) og hver þeim fannst vera 

munurinn á milli vara Arctic Trucks Experience og annarra aðila. Spurningar 10 til 14 voru 

tengdar líkani Jennifer Aaker (1997) en þar var spurt, á skalanum 1 til 9, hvernig 

einstaklingum fannst ákveðinn einkenni (heillandi, leiðtogi, traustvekjandi og fleira) eiga við 

vörumerkið Arctic Trucks Experience. Síðustu 5 spurningar könnunarinnar voru svo 

persónulegar spurningar eins og hver aldur þátttakenda var, kyn, menntun, þjóðerni og 

heildartekjur heimilis þeirra. 

Farið verður yfir niðurstöður könnunarinnar í kaflanum, Þekking erlendra ferðamanna á 

vörumerki Arctic Trucks Experience. 
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Greining 

Arctic Trucks Experience 

Arctic Trucks Experience var stofnað árið 2009. Fyrirtækið býður einstaklingum upp á 

leiðsöguferðir þar sem viðskiptavinir keyra sjálfir (e. guided self drive tours) bifreiðar Arctic 

Trucks. Leiðsögumaður er ávallt með í för, annað hvort á sér bíl eða í bíl með 

viðskiptavinunum.  

Varan 

Arctic Trucks Experience býður upp á þrjár tegundir ferða, staðlaðar ferðir, einkaferðir og 

sérhannaðar ferðir. Staðlaðar ferðir eru 1 til 5 daga ferðir þar sem boðið er upp á  staðlaðar 

leiðir til að aka um. Meðal ferða sem boðið er upp á er dagsferð um Gullna hringinn sem 

kallast Hinn óvenjulegi Gullni hringur (e. The unusual Golden circle) og 2 til 5 daga ferð í 

Landmannalaugar (Arctic Trucks Experience, e.d.a). Í einkaferðunum velur viðskiptavinurinn 

hvert hann vill ferðast og ferðin er aðlöguð að hans óskum og vilja. Sérhönnuðu ferðirnar eru 

sveigjanlegri og geta verið allt frá því að vera einföld hálendisferð yfir í að byggð sé 

akstursbraut upp á hálendinu fyrir viðskiptavini til að keppa á (Emil Grímsson munnleg 

heimild, 22. apríl 2013).  

Samkvæmt vefsíðu Arctic Trucks Experience þá fá viðskiptavinir fyrirtækisins að upplifa hjá 

þeim að keyra sjálfir breytta fjórhjóladrifna jeppa í óbyggðum Íslands. Leiðsögumaður er með 

í hverri för og aðstoðar viðskiptavini meðal annars að velja bestu akstursleiðirnar. Einnig er 

hann til staðar svo að viðskiptavinir séu ekki að taka óþarfa áhættur á bílunum sem gætu 

ógnað heilsu þeirra og/eða skemmt bílana (Emil Grímsson munnleg heimild, 22. apríl 2013). 

Rannsóknir hafa sýnt fram á að erlendir ferðamenn eru líklegri til að lenda í 

umferðaróhöppum. Þetta getur meðal annars stafað af því að ferðamennirnir þekkja ekki 

umhverfið, vegina eða reglurnar í landinu sem ferðast er um (Heggie og Heggie, 2004; 

Yannis, Golias og Papadimitriou, 2007). 

Breyttur fjórhjóladrifinn bíll er talsvert öðruvísi í keyrslu en venjulegur bíll og því hefst hver 

ferð á fræðslu og kennslu á hver munurinn er milli bílanna og hvernig á að aka 

fjórhjóladrifnum bílum. Enginn viðskiptavinur getur leigt bíl frá Arctic Trucks Experience 

nema að hafa fengið kennslu um akstur á fjórhjóladrifnum bílum eða hafi reynslu af því að 

keyra slíka bíla (Arctic Trucks Experience, e.d.a).  
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Viðskiptavinir 

Samkvæmt Arctic Trucks Experience þá eru viðskiptavinir fyrirtækisins flestir á aldrinum 30 

til 45 ára, þeir eru erlendir ríkisborgarar og hafa laun yfir meðallagi. Einnig er metið að 80-

90% viðskiptavina séu frekar miklir bílaáhugamenn. Yfirleitt eru viðskiptavinirnir karlmenn 

og engin maki né börn með í för. Fyrirtækið fær helst fyrirspurnir um ferðir utan sumartímans 

og þá aðallega um vor- eða haustferðir. 

Viðskiptavinir Arctic Trucks Experience koma flestir frá  erlendum viðskiptasamböndum 

Arctic Trucks, en þó einnig í gegnum heimasíðu fyrirtækisins. Um 80% af þeim 

viðskiptavinum Arctic Trucks Experience sem fara í staðlaðar 1 til 5 daga ferðir eða 

einkaferðir hjá fyrirtækinu koma þaðan. Um 20% kom síðan frá ferðaskrifstofum á Íslandi. 

Þegar kemur að sérhönnuðu ferðunum koma hins vegar, enn sem komið er, allir viðskiptavinir 

í gegnum tengslanet Arctic Trucks (Eðvarð Þór Williamsson munnleg heimild, 29. apríl 

2013). 

Staðan í dag 

Í dag starfar Arctic Trucks Experience sem deild innan Arctic Trucks á Íslandi, þar sem 

yfirmaður Arctic Trucks Experience er  Eðvarð Þór Williamsson framkvæmdastjóri Arctic 

Trucks á Íslandi .  

Fyrirtækið hefur 5 bíla til afnota í leiðangra en samkvæmt fyrirtækinu er tiltölulega auðvelt að 

fá auka bíla og/eða leiðsögumenn þegar álag er mikið. 

Enginn fastráðinn starfsmaður er á skrifstofu til að sjá um mál Arctic Trucks Experience en  

fyrirtækið hefur verktaka í vinnu á skrifstofu sinni sem sér um að halda utan um rekstur og 

málefni fyrirtækisins. Einnig sinna starfsmenn Arctic Trucks á Íslandi ýmsum skyldum 

tengdum rekstri Arctic Trucks Experience eins og til dæmis bókhaldi, markaðssetningu og 

öðru. 

Arctic Trucks Experience deildin hefur aðstöðu í höfuðstöðvum Arctic Trucks á Íslandi. Í 

höfuðstöðvunum er skrifstofuaðstaða sem og verkstæði fyrir viðhald, viðgerðir og þvott á 

bílunum. Einnig er fundaraðstaða þar fyrir kennslu á bílana. 

Rekstur deildarinnar hefur farið vaxandi síðustu ár og jukust rekstrartekjur um 42,9% milli 

áranna 2011 og 2012, þ.e. í stöðluðu ferðum fyrirtækisins. Fyrstu þrjá mánuði ársins 2013 er 



 

 

 

14  

 

 

veltan orðinn 30% hærri en allt árið 2012. Hafa ber þó í huga að fjárhæðir í rekstrinum eru 

lágar og litlar breytingar hafa stór áhrif á samanburð milli ára. 

Ekki er mikið um beina markaðssetningu hjá Arctic Trucks Experience. Fyrirtækið er ekki 

með bæklinga fyrir ferðamenn, sérstakar auglýsingar á netinu, í tímaritum eða öðrum miðlum. 

Það hefur markaðssett sig með umfjöllunum í fjölmiðlum, tímaritum og öðrum miðlum. 

Einnig hefur það boðið fjölmiðlum í ferðir og skipulagði nýlega ferð á vegum Top Gear í 

Bandaríkjunum þar sem bílarnir, sem ekið var í þáttunum, báru vörumerki Arctic Trucks 

Experience. Einnig heldur fyrirtækið úti heimasíðu og fésbókarsíðu (Eðvarð Þór Williamsson 

munnleg heimild, 3. maí 2013). 

Starfsmenn fyrirtækisins búa að mikilli þekkingu og áralangri reynslu þegar kemur að 

leiðöngrum sem og rekstri og notkun breyttra bíla. Þá hefur framkvæmdastjóri Arctic Trucks 

á Íslandi verið í störfum tengdum ferðamannageiranum á Íslandi í um 30 ár. 

Markmið Arctic Trucks Experience í dag er að sanna sig sem öflugt fyrirtæki í 

ferðamannaþjónustu gagnvart meðal annars ferðaskrifstofum hér á landi og erlendis og 

kjarnastofnunum í ferðamannageiranum hér á landi, til að mynda Ferðamálastofu. Líklegt er 

að sú styrking á tengslaneti fyrirtækisins muni skapa tækifæri til frekari markaðssetningar og 

auka sölu. Fjárfest hefur verið í fimm ólíkum sérbyggðum bifreiðum til nota í þessari 

starfsemi. Töluleg markmið eru enn óljós þar sem þessi starfsemi er í miklum vexti en stefnt 

er á að bílarnir séu að jafnaði um 100 daga á ári í útleigu. Fyrirtækið vill þó ekki einblína á 

samstarf við ferðaskrifstofur til að fjölga viðskiptavinum þar sem þær taka yfirleitt 20% eða 

meira í söluþóknun. Vill fyrirtækið frekar sjá um söluna til að byrja með sjálft þar sem vinna 

og umsýsla í kringum ferðirnar er jafn mikil hvort sem viðskiptavinirnir koma frá 

ferðaskrifstofum eða frá félaginu sjálfu (Emil Grímsson munnleg heimild, 22. apríl 2013).  

Arctic Trucks 

Arctic Trucks er bifreiðabreytingafyrirtæki sem stofnað var árið 1996 sem breytingardeild 

innan Toyota á Íslandi. Síðan þá hefur mikið vatn runnið til sjávar og í dag teygir starfsemi 

félagsins arma sína víða um heim. Stærsti hluti af starfsemi Arctic Trucks er í Noregi þar sem 

félagið breytir bílum vegna stærri pantana en þar að auki hefur það starfsemi á Íslandi, Dubai, 

Rússlandi, Finnlandi og Suður-Afríku. Félagið sérhæfir sig í breytingum á jeppum og 

sérhæfðum lausnum fyrir einstaklinga og skipulagsheildir. Arctic Trucks hefur leyfi frá 
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bílaframleiðendum eins og Toyota, Nissan, Wrangler og fleirum um að geta breytt bifreiðum 

þeirra án þess að þær missi framleiðendaábyrgð, þetta leyfi skapar þeim sérstöðu þar sem 

enginn annar breytingaraðili hefur viðlíka leyfi (Arctic Trucks, 2010). Vöxtur félagsins hefur 

verið gríðarlegur síðastliðinn ár vegna fjölda stórra verkefna sem það hefur fengið (Mbl.is, 

2012; Pressan, 2012).  

Starfsemi félagsins skiptist í fjóra hluta: 

 

1. AT lausnin (e. AT Concept) 

 

2. Flotasölur og hernaðarlausnir 

 

3. Arctic Trucks Experience og ýmsir leiðangrar 

 

4. Aukahlutir og þjónusta 

AT lausnin eru staðlaðar breytingar á bílum fyrir einstaklinga og smærri fyrirtæki. Flotasölur 

eru stærri pantanir á bílum sem nota á til sérhæfðari verka meðal annars brynvarða bíla til 

friðargæslu og að auka burðargetu bíla fyrir orkufyrirtæki. Leiðangrarnir snúast um að félagið 

fer með hópa í jeppaferðir víðsvegar um heim til dæmis á Suðurpólinn. Leiðangrarnir skapa 

félaginu þó ekki mikla veltu en hafa stuðlað að því að byggja upp vörumerki þess og hugsar 

félagið aðallega um þá sem markaðssetningar- og rannsóknartól. Aukabúnaður og þjónusta er 

hluti af eftirþjónustu við viðskiptavini (Arctic Trucks, 2010). 

Fjallað verður ítarlegra um Arctic Trucks í næsta kafla en þar er að finna innri greiningu á 

Arctic Trucks út frá virðiskeðju Michael E. Porter. 
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Virðiskeðja 

Virðiskeðja Porter er tæki til að finna leiðir sem geta veitt viðskiptavinum meiri ábata en ella. 

Hvert og eitt fyrirtæki er í raun samsafn aðgerða sem ætlað er að hanna, framleiða, 

markaðssetja, afhenda og styðja vörur sínar. Virðiskeðjan skiptir fyrirtækinu upp í níu 

stefnumarkandi aðgerðir og skiptir þeim svo upp í aðalaðgerðir og stuðningsaðgerðir. 

Aðalaðgerðirnar eru fimm og taka á aðfangastjórnun, framleiðslu, dreifingu, 

markaðssetningu/sölu og eftirþjónustu. Stuðningsaðgerðirnar eru fjórar og snúa að 

innkaupum, tækniþróun, mannauðsstjórnun og innviðum fyrirtækis. Stuðningsaðgerðum er 

ætlað að styðja við aðalaðgerðir fyrirtækis. Markmið fyrirtækisins er að meta kostnað og 

hæfni hverrar aðgerðar og finna leiðir til að auka þann ábata sem þær veita og leita að 

samkeppnisyfirburðum (Porter, 1985). Hér er farið yfir virðiskeðju Arctic Trucks og Arctic 

Trucks Experience og hvernig þær styðja við hvor aðra. 

  

  
Arctic Trucks 

Aðalaðgerðir 

Aðfangastjórnun 

Samkvæmt Arctic Trucks er aðfangastjórnun fyrirtækisins ábótavant. Samstarf við birgja er 

ekki náið og töluvert er af birgðum. Birgðirnar stafa af því að sá þjónustusamningur sem 

gerður er við viðskiptavini kveður á um að fyrirtækið geti útvegað varahluti og vörur innan 

ákveðins tímaramma. Eins og staðan er í dag er því lítil virðisköpun í aðfangastjórnun 

fyrirtækisins en að sama skapi mikið af tækifærum til þess að auka virðið. Arctic Trucks 

framleiðir hvorki bílana, hlutina til breytinga né varahlutina sjálfa heldur kaupir það frá 

birgjum eða úthýsir framleiðslu á eigin hönnun til annara aðila. Því er mikilvægt fyrir 

fyrirtækið að vera í góðu samstarfi við birgja og úthýsingaraðila til að auka skilvirkni í 

birgðarhaldi og framleiðslu (Emil Grímsson munnleg heimild, 22. apríl 2013). 

AÐALAÐGERÐIR 

STUÐNINGSAÐGERÐIR 
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Framleiðsla 

Framleiðslan hjá Arctic Trucks felst fyrst og fremst í breytingum á bílum. Þeir hlutir sem eru 

notaðir til breytingar eru margir þróaðir og hannaðir af Arctic Trucks en fyrirtækið sér ekki 

um framleiðslu á þeim. Arctic Trucks hefur verið að breyta bílum síðastliðin 20 ár og býr yfir 

mikilli þekkingu og reynslu á því sviði. Bílarnir hafa verið prófaðir víða um heim í verstu 

skilyrðum og býr fyrirtækið að miklum upplýsingum um frammistöðu þeirra. Mikið virði er í 

breytingarferlinu og hefur skilað sér í aukinni þekkingu á vörumerkinu (sérstaklega meðal 

áhugamanna um 4x4 og jeppabifreiðar víða um heim) og góðu orðspori.  

Styrkleika vörumerkisins má meðal annars rekja til Toyota samstarfsins en það hefur tryggt 

aukna sölu, athygli og jákvæða ímynd fyrir vörumerkið. Félagið hefur náð einstöku 

viðskiptasambandi við Toyota í fjórum löndum þar sem sölumenn Toyota selja breytinguna 

og afhenda bílinn breyttan í hendur nýrra viðskiptamanna Toyota. Ekki hafa fundist dæmi um 

annað fyrirtæki í sambærilegri stöðu. Breytingarferlið er mest allt unnið af starfsmönnum og 

lítið um sérhæfingu starfa eða sjálfvirkni í framleiðslu (Arctic Trucks, 2010). Tækifæri er því 

til staðar fyrir fyrirtækið að auka virði þess þáttar enn frekar með því að bæta framleiðslugetu 

með meiri sérhæfingu starfa eða aukinni sjálfvirkni í framleiðsunni. Það er þó vert að benda á 

að fyrirtækið þarf að auka sölumagn töluvert til að það borgi sig (Jóhann Ómarsson munnleg 

heimild, 25. apríl 2012). 

Í dag er Arctic Trucks eina alþjóðlega fyrirtækið sem býður upp á staðlaðar 

bifreiðarbreytingar fyrir einstaklinga eða sem er svokölluð AT lausn fyrirtækisins. Helsta 

samkeppni Arctic Trucks á þeim markaði eru ýmiss smá breytingarverkstæði og ýmsir 

einfaldir breytingarpakkar sem eigendur setja á sjálfir, en með því að breyta aðeins völdum 

tegundum af bifreiðum hefur fyrirtækið dregið úr flækjustigi og lækkað breytingakostnað. 

Með þessu hefur Arctic Trucks búið til nýtt markaðssvæði og aðgreint sig frá 

samkeppnisaðilum, eða skapað sér svo kallaðan bláan sjó (e. blue ocean). En blár sjór er 

hugmyndafræði sem byggir á því að fyrirtæki geri sér samkeppnisaðila óviðkomandi með því 

að finna ný markaðssvæði sem enginn annar er að keppa á (Kim og Mauborgne, 2004). 

Dreifing 
Aðalframleiðsla Arctic Trucks fer fram í Noregi og allar pantanir í flotasölu eru afgreiddar þar 

og síðan fluttar þaðan. Aðrar breytingar fara hins vegar alltaf fram á þeim svæðum þar sem 

pantanirnar koma og reynt er að kaupa alla íhluti þar (Arctic Trucks, 2010). 
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Markaðssetning og sala 
Markaðssetning Arctic Trucks hefur fyrst og fremst verið í gegnum almannatengsl. 

Umfjallanir í fjölmiðlum og tímaritum vegna leiðangra víða um heim hafa fengið mikla 

athygli (Arctic Trucks, 2010).  

Samstarf við Toyota hefur einnig spilað stóran þátt í markaðssetningunni. Fyrirtækin hafa 

farið með bíla Arctic Trucks á bílasýningar víða um heim. Toyota hefur í gegnum tíðina notað 

Arctic Trucks bílana til að vekja athygli á Toyota vörumerkinu á nýjan og spennandi hátt 

(Jóhann Ómarsson munnleg heimild, 25. apríl 2012).  

Ódýr eða frí umfjöllun og auglýsing af þessu tagi hefur hjálpað Arctic að byggja upp 

vörumerki sitt en engu að síður væri hægt að gera betur á þessu sviði með markvissari 

markaðssetningu. Fyrirtækið þyrfti meðal annars að útskýra betur fyrir neytendum hvað það 

stendur fyrir og út á hvað starfsemin gengur til að öruggt sé að almenningur tengi það ekki 

eingöngu við heimskautaferðir og Top Gear eins og vörumerkjakönnun meðal nemenda 

Háskólans í Reykjavík hefur sýnt fram á (Andrea Karlsdóttir, Guðbjörg Kristín Gunnarsdóttir, 

Hildur Ýr Þórðardóttir, Sigurbjörn Hafþórsson og Sveinn Héðinsson, 2012). Þarf því að 

útskýra betur fyrir almenningi hvert vöruframboð fyrirtækisins er, eins og til dæmis að hægt 

er að fá að leigja og upplifa bíla Arctic Trucks hjá Arctic Trucks Experience. 

Hægt er að líta á Arctic Trucks Experience sem stuðning við markaðssetningu og sölu á bílum 

Arctic Trucks (Pitta og Katsanis, 1995). Ein leið til að stækka viðskiptahóp Arctic Trucks er 

að bjóða aðilum sem hugsanlega geta skapað fyrirtækinu mikil viðskipti til Íslands til að 

upplifa og prufukeyra bíla fyrirtækisins. Einnig hefur Arctic Trucks selt mikið af kennslu í 

fjallamennsku til pólfara og ýmissa notenda til dæmis lögreglu og hersveita. 

Eftirþjónusta 

Eftirþjónusta Arctic Trucks snýr helst að parta- og aukahlutasölu vegna viðgerða á bílum sem 

þeir hafa selt. Þessi sala er eingöngu opin þeim sem hafa keypt bíl hjá fyrirtækinu. Tækifæri 

eru til að bæta eftirþjónustuna meðal annars með meiri samskiptum við viðskiptavini eftir að 

sölu er lokið. Í stærri samningum sem fyrirtækið gerir vegna flotasölu er venjulega staðlað í 

samningunum hvers konar þjónusta skal veitt (Arctic Trucks, 2010). 
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Aukaaðgerðir 

Innkaup 
Arctic Trucks hefur síðastliðin ár verið of lítil rekstrareining til að ná góðum 

innkaupasamningum. Hagur félagsins fer vænkandi með auknu innkaupamagni sem mun 

styrkja samningsstöðuna gagnvart birgjum og leiða til hagkvæmari innkaupasamninga. 

Tækniþróun 
Síðastliðin ár hefur Arctic Trucks verið að vinna í því að hanna staðlaðar breytingar á bílum 

sínum og koma upp skriflegum framleiðsluferlum og gæðaeftirliti fyrir breytingarnar almennt. 

Mikil áhersla er lögð á frjóa hugsun og að finna lausnir við vandamálum. Ökutækin fara í 

gegnum viðamiklar prófanir og er hár gæðastaðall á öllum breytingum fyrirtækisins (Arctic 

Trucks, 2010). Þá er fyrirtækið farið að huga að þeim möguleika að gera framleiðsluna 

sjálfvirkari (Jóhann Ómarsson munnleg heimild, 25. apríl 2012). 

Mannauðsstjórnun 
Arctic Trucks hefur ekki átt í vandræðum með að finna gott starfsfólk þar sem mikið er um 

áhugafólk um bifreiðabreytingar út um heim allan. Sú mikla jeppamenning sem er á Íslandi 

hefur einnig skapað verðmæta auðlind fyrir fyrirtækið þar sem auðvelt er að fá áhugasamt, 

reynslumikið og gott starfsfólk til starfa hjá fyrirtækinu. Starfsmenn líta á vinnuna sem 

ævintýri þar sem þeir fá að vinna í verkefnum víðsvegar um heiminn á ævintýralegum 

stöðum, meðal annars á Norðurpólnum, Suðurpólnum, Dubai, Rússlandi og í Afríku (Jóhann 

Ómarsson munnleg heimild, 25. apríl 2012). Þetta sýnir sig best í starfsmannaveltunni hjá 

fyrirtækinu sem er lítil sem engin, en slíkt er afar verðmætt fyrir fyrirtækið þar sem það tekur 

um 6 til 12 mánuði að þjálfa nýja starfsmenn með tilsvarandi kostnaði og tíma (Arctic Trucks, 

2010). 

Innviðir fyrirtækisins 

Arctic Trucks er lítið fyrirtæki og eru boðleiðir einfaldar og frjálslegar innan fyrirtækisins. 

Starfsmenn þekkja sín hlutverk og hvert þeir geta leitað eftir aðstoð. Þá er valdi dreift og er 

starfsmönnum treyst fyrir því að leysa þau vandamál sem koma upp (Arctic Trucks, 2010). 

Eftir því sem fyrirtækið vex er nauðsynlegt að koma á formlegra skipulagi og 

samskiptaferlum, sérstaklega þegar fyrirtækið dreifist víðsvegar um heiminn, til að viðhalda 

skilvirkni í framleiðslu og að nýjar upplýsingar og tækni nýtist öllum í fyrirtækinu (Emil 

Grímsson munnleg heimild, 22. apríl 2013). 
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Arctic Trucks hefur vaxið mikið á síðastliðnum árum og hefur lagt mikið í fjármögnun til að 

geta staðið undir vextinum og nýtt sér þau fjölmörgu tækifæri sem eru á markaðnum. 

Fyrirtækið hefur varið miklum fjármunum í þróun á breytingum, fjölgun starfsmanna, stöðlun 

og hönnun breytinga, gæðavottanir á breytingum og fleira (Jóhann Ómarsson munnleg 

heimild, 25. apríl 2012). Fyrirtækið hefur því öðlast mikla reynslu og styrkst mikið síðastliðin 

3 ár. 

Arctic Trucks Experience 

Aðalaðgerðir 

Aðfangastjórnun 

Aðföng Arctic Trucks Experience koma að miklu leyti frá móðurfélaginu, Arctic Trucks, sem 

er vottaður breytingaraðili og bílar þeirra hafa verið prófaðir víða um heim. Þá er Arctic 

Trucks einnig eina fyrirtækið í dag sem býður upp á staðlaðar breytingar á bílum fyrir 

einstaklinga á alþjóðavísu. Þegar kemur hins vegar að því að svara fyrirspurnum mögulegra 

viðskiptavina og fá upplýsingar frá þeim þá svarar Arctic Trucks sjaldnar fyrirspurnum en 

aðrir samkeppnisaðilar. 

Framleiðsla 

Framleiðsla fyrirtækisins er þjónusta sem felur í sér að leigja viðskiptavinum bíl, skipuleggja 

ferðir þeirra, útvega leiðsögumann og fleira tengt leiðöngrunum. Ekki er hægt að segja að 

fyrirtækið skapi meira virði en hvert annað viðlíka fyrirtæki á Íslandi í dag þar sem 

þjónustuframboð og verklagsferli eru mjög svipuð. 

Dreifing 

Dreifing felur í sér að koma vörunni/þjónustunni til viðskiptavina og er hún sambærileg og 

hjá samkeppnisaðilum Arctic Trucks Experience. Starfsmenn fyrirtækisins hafa mikla reynslu 

af akstri breyttra bíla, af akstri utanvegar við hættulegar eða varasamar aðstæður og af 

skipurlagningu leiðangra. 

Markaðssetning og sala 

Eins og komið hefur fram er markaðssetning fyrirtækisins takmörkuð. Fyrirtækið heldur úti  

heimsíðu og fésbókarsíðu og sækist eftir umfjöllun í fjölmiðlum, sjónvarpsþáttum og fleira 

viðlíka miðlum. Ekki hefur verið mikið fjármagn til staðar til markaðssetningar á vörum 

Arctic Trucks Experience (Eðvarð Þór Williamsson munnleg heimild, 29. apríl 2013). Arctic 
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Trucks Experience nýtur þó einnig góðs af umfjöllunum sem verða um móðurfélagið Arctic 

Trucks en þær hafa verið umtalsverðar síðastliðin ár (Arctic Trucks, e.d.; Houghton, 2012). 

Þegar kemur að sölu á þjónustu Arctic Trucks Experience þá er salan með öðrum hætti en hjá 

flestum samkeppnisaðilum. En eins og áður hefur komið fram kemur meirihluti af 

viðskiptavinum fyrirtækisins í gegnum tengslanet Arctic Trucks og heimasíðu Arctic Trucks 

Experience. Aðeins um 20% af þeim sem kaupa staðlaðar ferðir koma frá ferðaskrifstofum. 

En samkvæmt samtölum við samkeppnisaðila fyrirtækisins eins og Jeppaleiguna ÍSAK og 

Amazing Tours þá er það hlutfall tiltölulega lágt, en önnur félög eru að fá meirihluta 

viðskiptavina sinna frá ferðaskrifstofum og þá allt að 90% viðskiptavina sinna. 

Eftirþjónusta 

Lítil samskipti eru við viðskiptvini eftir að þjónustu er lokið, nema þá að viðskiptavinir skrái 

sig sem vinir fyrirtækisins á fésbókarsíðu þess og geti þá fylgst með hvað er í gangi hjá 

fyrirtækinu og haft samskipti við það. 

Aukaaðgerðir 

Innkaup 

Ekki er hægt að gera ráð fyrir að mikill munur sé á kostnaði Arctic Trucks Experience og 

samkeppnisaðila þeirra við innkaup og breytingar á leiðangursbílunum. Þrátt fyrir að Arctic 

Trucks Experience njóti þess ávinnings að Arctic Trucks kaupir sína bíla á lægra verði frá 

bílaframleiðendum vegna sérsamninga sem þeir hafa (Jóhann Ómarsson munnleg heimild, 25. 

apríl 2012). En þar sem ekki er hægt að nálgast eða fá upplýsingar um innkaups- og 

breytingakostnað á leiðangursbílum samkeppnisaðila er ekki hægt að segja til um hvort þetta 

skapi Arctic Trucks Experience eitthvert meira virði. 

Tækniþróun 

Engin munur er á tækniþróun Arctic Trucks Experience og Arctic Trucks þar sem um sömu 

starfsmenn og tæki er að ræða fyrir bæði fyrirtæki. Arctic Trucks Experience nýtur því góðs 

af öllum þeim framförum sem verða hjá móðurfélaginu en það er ekki að skapa fyrirtækinu 

forskot á samkeppnisaðila. 
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Mannauðsstjórnun 

Arctic Truck Experience er með sama styrk í mannauðsmálum og Arctic Trucks þar sem 

starfsmenn fyrirtækisins eru starfsmenn Arctic Trucks. Það er lítil starfsmannavelta og auðvelt 

að fá reynslumikla og áhugasama starfsmenn til starfa. 

Innviðir fyrirtækisins 

Þetta er lítið fyrirtæki og boðleiðir eru einfaldar og frjálslegar. Starfsmenn þekkja sín 

hlutverk, hvert þeir geta leitað eftir aðstoð og er treyst fyrir því að leysa vandamál sem upp 

koma . 
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Markaðurinn 

Erlendir ferðamenn 

Almennt um erlenda ferðmenn á Íslandi 

Langflestir erlendir ferðamenn koma til Íslands í gegnum Keflavíkurflugvöll (Ferðamálastofa, 

2011). Erlendir ferðamenn sem koma til Íslands með öðrum leiðum en í gegnum 

Keflavíkurflugvöll koma flestir með skemmtiferðaskipum (Ferðamálastofa, 2011). 

Skemmtiferðaskip stoppa stutt við á hverjum viðkomustað (Faxaflóahafnir, e.d.) sem gerir 

farþegum skemmtiferðaskipa eingöngu kleift að fara í stuttar ferðir. 

 

 
Mynd 1. Fjöldi brottfara erlendra ríkisborgara frá Keflavíkurflugvelli árin 

2007 til 2012, ásamt fjölda brottfara miðað við 5%, 7% og 9% aukningar á 

árunum 2013 til 2015. 

Heimild: (Ferðamálastofa, 2012; Hagstofa Íslands, 2012). 

 

Fjöldi erlendra ferðamanna sem koma til Íslands hefur verið sívaxandi síðastliðin ár. Á 

árunum 2000 til 2010 var árleg aukning erlendra ferðamanna til Íslands að jafnaði 5,3% 

(Ferðamálastofa, 2011). Á árunum 2007 til 2012 var fjölgun á brottförum erlendra 

ríkisborgara um Keflavíkurflugvöll að jafnaði 7,5%, þó mesti hluti þeirra aukningar megi 

rekja til áranna 2011 og 2012 þar sem aukningin var 17,8% og 19,6% milli ára, sjá betur á 

mynd 1 hér að ofan (Ferðamálastofa, 2012; Hagstofa Íslands, 2012).  

Spá Arion banka gerir ráð fyrir að fjöldi erlendra ferðamanna sem komi um 

Keflavíkurflugvöll muni aukast um 12,4% árið 2013 og rúmlega 8,5% árinn 2014 og 2015 

(Arion banki, 2012).  
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Mynd 2. Farþegar sem koma til Reykjavíkur með 

skemmtiferðaskipum á árunum 2000 til 2012. 

Heimild: (Oddný Þ. Óladóttir, 2013).  

Fjöldi farþega sem koma til Reykjavíkur með skemmtiferðaskipum hefur einnig aukist á 

árunum 2000 til 2012, eins og sjá má á mynd 2.  En farþegar fóru úr því að vera 25.576 árið 

2000 upp í 91.954 árið 2012, sem er hækkun upp á 260% (Oddný Þ. Óladóttir, 2013). 

Alþjóðlega ferðamálaráðið (e. World Tourism Organization) spáir að langtíma vöxtur í 

ferðalöngum sé 3-4% og var vöxturinn 4% árið 2012 (World Tourism Organization, 2013). 

Síðastliðinn ár hefur því vöxtur ferðamanna til Íslands verið hærri en annars staðar í 

heiminum.  

Mynd 3. Þjóðerni ferðamanna sem komu um Keflavíkurflugvöll árinn 2010 til 2012. 

Heimild: (Hagstofa Íslands, 2012; Oddný Þ. Óladóttir, 2013) 
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Eins og mynd 3 sýnir þá eru flestir erlendir ferðamanna, sem koma um Keflavíkurflugvöll 

árið 2012, frá Bandaríkjunum (14,7%) og Bretlandi (14,6%), Þar á eftir kemur svo Þýskaland 

(10,1%), Noregur (8,0%), Frakkland (6,4%), Danmörk (6,3%) og Svíþjóð (5,5%) (Hagstofa 

Íslands, 2012).  

Útgjöld erlendra ferðamanna í leigu flutningstækja, bíla o.fl. jukust um 9,4% á árunum 2008 

til 2010, eða úr 7.418 milljónum króna í 8.117 milljónir króna (Hagstofa Íslands, 2011). 

Á síðastliðnum árum hafa meðalútgjöld á hvern ferðamann farið lækkandi og hafa ekki verið 

jafn lág síðan mælingar hófust (Arion banki, e.d.). Á móti því kemur að samkvæmt samtölum 

Hagfræðideildar Landabankans við aðila innan ferðaþjónustunnar virðast dýrari ferðir vera að 

aukast í sölu til jafns við þær ódýrari. Hagfræðideild Landsbankan metur út frá því að hinn 

venjulegi ferðamaður sem kemur til Íslands sé ekkert sérstaklega að spara við sig þegar kemur 

að upplifun á landinu (Landsbankinn, 2012). Verður því ekki reiknað með að þessi þróun, þ.e. 

að útgjöld ferðamanna fari lækkandi, hafi áhrif á sölu á leiðsöguferðum Arctic Trucks 

Experience.  

Samkvæmt könnun sem gerð var fyrir Ferðamálastofu af Markaðs- og miðlararannsóknum 

(2012) er náttúran stærsti áhrifaþáttur í ákvörðun ferðamanna um að koma til Íslands. 

Könnunin sýndi einnig að 20,8% erlendra ferðamanna heimsækja hálendið, en aðeins 2,2% 

ferðmanna dvöldust á hálendinu og þar af gistu 70,6% í aðeins eina til tvær nætur upp á 

hálendinu. Þá leigja um 30,1% erlendra ferðamanna sér bílaleigubíl. Þegar kemur að vali á 

ferðaþjónustufyrirtæki segja um 21,9% ferðamanna að það hafi mjög mikil áhrif á val þeirra á 

ferðaþjónustufyrirtæki að það hafi fengið viðurkennda gæðavottun. 42,5% segja að það hafi 

frekar mikil áhrif, 26,1% að það hafi hvorki mikil né lítil áhrif og 9,5% að það hafi frekar lítil 

eða mjög lítil áhrif á val þeirra. 

Koma erlendra ferðamanna til Íslands er mismunandi eftir árstíðum. Flestir ferðamenn koma á 

sumrin, en árið 2012 komu 46,6% ferðamanna til Íslands yfir sumarmánuðina. 12,9% 

ferðamanna komu til Íslands að vori, 16,7% að hausti og 21,3% að vetri (Oddný Þ. Óladóttir, 

2013). Unnið hefur verið að því að minnka árstíðabundnar sveiflur í fjölda ferðamanna og má 

þar nefna markaðsverkefnið „Ísland - allt árið“, sem er sameiginlegt verkefni á vegum 

ríkissins og einkaaðila sem miðar að því að efla vetrarþjónustu á Íslandi og jafna 

árstíðarsveiflur í ferðaþjónustu á Íslandi. Markmið verkefnisins er að fjölga erlendum 

ferðamönnum sem koma til Íslands yfir vetrartímann um 100 þúsund manns á árunum 2011 til 
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2013. En aukning ferðamanna yfir vetrartímann er þegar orðin tæplega 30 þúsund manns 

(Samtök ferðaþjónustunnar, 2012).  

Þekking erlendra ferðamanna á vörumerki Arctic Trucks Experience 

Eins og könnunin, sem framkvæmd var í tengslum við þetta verkefni, sýndi hefur Arctic 

Trucks Experience ekki mælanlegt samkeppnisforskot á samkeppnisaðila sína, í dag, þegar 

kemur að almennri þekkingu erlendra ferðamanna á vörumerki fyrirtækisins. Niðurstöður 

könnunarinnar leiddu í ljós að ekki var tölfræðilegur munur á þekkingu erlendra ferðamanna á 

vörumerki Arctic Trucks Experience og vörumerki samkeppnisaðila fyrirtækisins. Meðal 

annars kom í ljós að ekki var munur á þekkingu á milli vörumerkja Arctic Trucks Experience 

og Arctic Adventures þar sem niðurstöður t-prófs voru t(105)=0,155, p=0,877 og milli Arctic 

Trucks Experience og Jeppaleigunnar ÍSAK voru niðurstöðurnar t(105)=1,951, p=0,055. Í 

báðum tilfellum var ekki hægt að segja með 95% vissu að munur væri á þekkingu erlendra 

ferðamanna á vörumerkjum fyrirtækjanna þar sem p > 0,05. Það var aðeins í einu tilfelli þar 

hægt var að segja að tölfræðilegur munur væri á þekkingu erlendra ferðamanna á vörumerki 

Arctic Trucks Experience og á öðru félagi. Það var Iceland Private Tours en þar voru 

niðurstöðurnar t(105)=2,483, p=0,015 og því munur á þekking á vörumerkjunum og þar mátti 

fullyrða að Arctic Trucks Experience vörumerkið þekktist betur. 

Af þátttakendum könnunarinnar þekktu 10,8% vörumerki Arctic Trucks Experience. Þeir 

þátttakendur sem þekktu vörumerki Arctic Trucks Experience mátu gæði vara fyrirtækisins að 

meðaltali sem 3,375 þar sem 3 þýddi gæði varanna væri í meðallagi og 4 þýddi að gæðinn 

væru yfir meðallagi. Þegar kom að útliti bílanna þá var það metið yfir meðallagi eða 3,75. 

Flestir höfðu séð eða heyrt af vörumerkinu/nafninu í sjónvarpsþætti (62,5%) eða í tímariti eða 

fréttablaði (37,5%). Fjórðungur svarenda (25%) höfðu séð eða heyrt af því á netinu og 12,5% 

heyrt af því í tengslum við pólferð. Enginn þátttakenda hafði séð eða heyrt af vörumerkinu 

með öðrum hætti.  

Það sem þótti aðskilja eða aðgreina vörur Arctic Trucks Experience frá öðrum möguleikum, 

skv. þeim sem þekktu vörumerkið, var af flestum talið vera flott útlit varanna, gæði varanna 

og þátturinn Top Gear. 75% töldu vörurnar aðgreina sig frá öðrum vegna Top Gear, 75% 

vegna flotts útlits varanna, 62,5% vegna gæða varanna og 25% vegna tengingarinnar við 

Toyota. 
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Af þeim sem þekktu vörumerkið höfðu allir áhuga að prófa vörur Arctic Trucks Experience 

en 50% sögðust þó aðeins vilja það ef verðið væri lágt. 

Svör þátttakenda, sem þekktu vörumerki Arctic Trucks Experience, við spurningunum fimm 

sem settar voru upp eftir líkani Jennifer Aaker sýndu að vörumerkið hefur góða ásýnd. 

Flokkarnir fimm sem lýsa persónuleika vörumerkis eru einlægni, spenna, hæfni, fágað og 

harðgert. Á skalanum 1 til 9 fékk vörumerkið einkunina 8,38 í harðgert, 7,19 í spennu, 7,06 í 

fágað, 6,96 í hæfni og 5,19 í einlægni. Meðaleinkunn vörumerkisins yfir alla flokkana var 

6,95.  

Innlendir ferðamenn 

Samtöl við Arctic Trucks Experience, samkeppnisaðila þeirra og ferðaskrifstofur á Íslandi 

leiddu í ljós að Íslendingar eru ekki að kaupa ferðir eins og Arctic Trucks Experience býður 

upp á. 

Skipulagsheildir innanlands 

Samkvæmt Emil Grímssyni stjórnarformanni Arctic Trucks og Eðvarð Þór Williamsson 

framkvæmdastjóra Arctic Trucks á Íslandi hefur Arctic Trucks Experience verið að skoða 

tvenna möguleika þegar kemur að sölu til íslenskra skipulagsheilda. Annar möguleikinn er að 

bjóða skipulagsheildum að koma með viðskiptavini sína, starfsfólk eða samstarfsaðila í ferðir 

með Arctic Trucks Experience. Hinn möguleikinn væri að bjóða upp á leigu á bílum Arctic 

Trucks Experience til skipulagsheilda sem þurfa stundum að vinna við erfiðar aðstæður utan 

vega. Þetta gætu verið skipulagsheildir eins og björgunarsveitir, orkufyrirtæki, 

kvikmyndafyrirtæki og fleiri aðilar. Þessum aðilum yrði boðið að hafa aðgang að bílum Arctic 

Trucks Experience þegar þeir þyrftu á þeim að halda, til dæmis ef neyðarútkall kemur hjá 

björgunarsveitunum eða þegar orkufyrirtæki þarf að fara í viðgerðir á rafmagnslínu, og þyrftu 

þá skipulagsheildirnar ekki að eiga bílana. 

Erfitt er að áætla mögulega eftirspurn þessa markaðar. Haft var samband við markaðsdeildir 

nokkurra fyrirtæki á Íslandi, til dæmis Össurar og Icelandair, og voru viðbrögð þeirra á sama 

máta, þ.e. að þetta væri áhugaverður kostur að skoða en ekki fengust upplýsingar um hversu 

líkleg þau væru til að nýta sér þennan kost. Þegar kom að björgunarsveitum og 

orkufyrirtækjum gátu þau ekki sagt til um hvort þetta væri eitthvað sem þau hefðu áhuga á.  
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Samkeppnisgreining 

Fimm krafta kenning Porters 

Fimm krafta kenning Porters (e. Porter’s five forces) er þekkt og vel metin greiningaraðferð á 

ytra umhverfi fyrirtækis. Hún greinir markaðinn/iðnaðinn sem fyrirtækið er á út frá fimm 

þáttum. Þessir þættir eru ógn af nýjum aðilum, ógn af samkeppni, ógn frá staðgönguvörum, 

samningsstaða kaupenda og samningsstaða birgja (Porter, 1980). 

 
Mynd 4. Fimm krafta kenning Porters 

Ógn af nýjum aðilum 

Eftir því sem auðveldara er að fara inn á markað þeim mun meiri ógn er af samkeppni frá 

nýjum aðilum sem koma inn á markaðinn. Hægt er að takmarka aðgang nýrra aðila að 

markaðnum með aðgangshindrunum en þær geta meðal annars verið hollusta við vörumerki, 

hár fastur kostnaður og hár kostnaður við að skipta um fyrirtæki (Porter, 1980). 

Það er ekki erfitt að leika eftir það sem Arctic Trucks Experience býður upp, þ.e. að breyta 

fjórhjóladrifnum jeppa, eða kaupa, og bjóða ferðamönnum upp á að keyra bílana. Fyrirtæki 

þurfa að fá starfsleyfi fyrir reksturinn og leyfi fyrir bílana en það er ekki stór hindrun fyrir 

nýja aðila sem vilja komast inn á markaðinn. Það er hins vegar ólíklegt að nýr 

samkeppnisaðili komi inn á markaðinn sem hefur fyrirtæki eins og Arctic Trucks á bakvið sig. 

Breytingar Arctic Trucks hafa meðal annars komist í gegnum dýr og ströng próf til að fá 

vottanir frá Evrópusambandinu. Tengingin við Arctic Trucks veitir Arctic Trucks Experience 

líka aðgang að umfjöllun í tímaritum, fjölmiðlum og öðrum miðlum erlendis (Arctic Trucks, 

e.d.; Houghton, 2012), eitthvað sem öll fyrirtæki geta ekki orðið sér úti um. 
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Ógn af samkeppni 

Samkeppni á meðal núverandi samkeppnisaðila getur ógnað fyrirtækinu og leitt til minnkandi 

arðsemi. Ýmsir eiginleikar ýta undir samkeppni, meðal annars þegar keppinautar eru margir 

og svipaðir að stærð, vöxtur markaðarins er hægur og aðgreining vöru eða þjónustu er 

erfiðleikum bundin (Porter, 1980).  

Tafla 1. Fjöldi leyfa til fólksflutninga með bifreiðum, reksturs sérútbúinna bifreiða og rekstur bílaleiga 

á árunum 2006 til 2009 á Íslandi. 

Rekstrarleyfi bifreiða 2006 2007 2008 2009

Fjöldi leyfa til fólksflutninga með bifreiðum (Bus operations) 311 288 306 312

Fjöldi leyfa til reksturs sérútbúinna bifreiða (Jeep operations) 23 26 21 12

Fjöldi bílaleiga með starfsleyfi (Car rentals) 60 61 66 83

Heimild: (Samtök ferðaþjónustunnar, 2010). 

Athyglisvert er að skoða þróunina sem var á árunum 2007 til 2009 þegar kemur að 

rekstrarleyfum á Íslandi tengt bifreiðum. Á árunum 2007 til 2009 fjölgar leyfum til 

fólksflutninga um 8,3% og fjöldi bílaleiga með starfsleyfi fjölgar um 36,1%. Á sama tíma 

fækkar hins vegar fjöldi leyfa til reksturs sérútbúinna bifreiða um 53,8%, sjá töflu 1. 

Þrátt fyrir þetta er samkeppnin mikil á markaðnum sem Arctic Trucks Experience er á, þ.e. 

leiðangursferðir á breyttum fjórhjóladrifnum jeppum sem eru oft kallaðir ofurjeppar (e. super 

jeeps). Það er þó mismunandi milli fyrirtækja hvort þau bjóði upp á að viðskiptavinir geti 

keyrt bílana sjálfir og þá hvort leiðsögumaður sé með í för. 

Fyrirtæki sem bjóða viðskiptavinum sínum upp á að keyra ofurjeppa eru meðal annars 

Extreme Iceland, Jeppaleigan ÍSAK, Actic Adventures og Amazing Tours, svo aðeins fáir séu 

nefndir. Jeppaleigan ÍSAK er eina fyrirtækið, af þessu fyrrgreindum fyrirtækjum, sem býður 

viðskiptavinum sínum að leigja bílana án leiðsögumanns (Isafoldtravel, e.d.). Mörg fyrirtæki á 

markaðnum hafa mikla reynslu af leiðsöguferðum og af ferðamannageiranum eins og Arctic 

Trucks Experience. Það sem getur aðskilið Arctic Trucks Experience frá samkeppninni er, 

eins og áður hefur komið fram, móðurfélagið Arctic Trucks (Batra o.fl., 2010). 

Ógn frá staðgönguvörum 

Staðgönguvörur eru vörur sem uppfylla sömu þörf viðskiptavina og vörur Arctic Trucks 

Experience en eru ekki af sama meiði og geta dregið viðskipti frá fyrirtækinu (Porter, 1980).  
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Það eru ekki einungis breyttir fjórhjóladrifnir jeppar sem geta uppfyllt þarfir viðskiptavina 

Arctic Trucks Experience. Viðskiptavinir sem eru að leita af einstökum ferðamáta geta leigt 

mótorkrosshjól, vélsleða, fjórhjól, þyrlu eða margt annað. Þeir viðskiptavinir sem vilja upplifa 

hálendið geta meðal annars farið í rútuferðir og leigt sér óbreytta bíla. 

Samningsstaða kaupenda 

Samningsvald eða samningsstaða kaupenda snýr að því hversu sterk áhrif kaupendur geta haft 

á verð þeirra vara og þjónustu sem Arctic Trucks Experience býður upp á (Porter, 1980).  

Til eru mörg fyrirtæki sem bjóða upp á sömu þjónustu fyrir neytendur og Arctic Trucks 

Experience. Þannig geta mögulegir viðskiptavinir fyrirtækisins snúið sér annað ef þeim líkar 

ekki við vörurnar eða finnst vöruverð fyrirtækisins of hátt. Tengingin við Arctic Trucks 

skapar hins vegar þann möguleika að viðskiptavinir vilji frekar kaupa þjónustuna af Arctic 

Trucks Experience og þannig skapað fyrirtækinu þann mögurleika að rukka meira fyrir vörur 

sínar heldur en samkeppnisaðilarnir (Woodward, 2000; Anholt, 1999). 

Í dag er Arctic Trucks Experience að rukka 135.000 krónur fyrir dagsleigu á bílum sínum, 

með leiðsögumanni/leiðbeinanda. Flest önnur fyrirtæki rukka sérstaklega fyrir hvern 

viðskiptavin. Hjá Arctic Adventures er dagsferð að kosta um 40.000 krónur á mann (Arctic 

Adventures, e.d.), hjá Amazing Tours um 35.000 krónur á mann (Amazing Tours, e.d.), hjá 

Extreme Iceland um 32.000 krónur á mann (Extreme Iceland, e.d.) og hjá Jeppaleigunni ÍSAK 

um 60.000 krónur á bílinn (Isafoldtravel, e.d.). 

Samningsstaða birgja 

Samningsvald birgja snýr að því hversu mikilvægir og ómissandi birgjar eru fyrir Arctic 

Trucks Experience. Það sem skiptir máli í því samhengi er til dæmis hversu margir mögulegir 

birgjar eru til staðar og hversu erfitt er að skipta um birgja (Porter, 1980). 

Í þessu tilfelli myndu birgjar Arctic Trucks Experience meðal annars vera 

ferðaskrifstofur/ferðaskipuleggjendur. Eins og áður hefur komið fram kemur meirihlutinn af 

viðskiptum fyrirtækisins frá tengingunni við Arctic Trucks og heimasíðu þeirra. Af því má 

leiða að birgjar hafi ekki sterka samningsstöðu gagnvart Arctic Trucks Experience í dag.  
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Tafla 2. Fjöldi ferðaskrifstofa og ferðaskipuleggjenda árin 

2002 til 2009 á Íslandi. 

 

Heimild: (Samtök ferðaþjónustunnar, 2010). 

Þar að auki hefur fjöldi ferðaskrifstofa og ferðaskipuleggjenda farið vaxandi, eins og sjá má í 

töflu 2. Þá eru einnig fjöldinn allur af ferðaskrifstofum víða um heim og sýnt hefur verið fram 

á að erlendir ferðamenn afla sér frekar upplýsinga um Íslandsferð sína frá ferðaskrifstofum í 

sínu eigin landi (Markaðs- og miðlararannsóknir, 2012). Því má áætla að fjöldi birgja, eða 

ferðaskrifstofa, sem er á markaðnum takmarki samningsvald hvers birgja gagnvart Arctic 

Trucks Experience. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Árslok Ferðaskrifstofur Ferðaskipuleggjendur

2002 83 0

2003 37 59

2004 30 67

2005 45 71

2006 82 53

2007 104 98

2008 112 130

2009 109 224
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Greining og mat á rekstri 

Í þessum kafla verður greint og lagt mat á verðskrá og kostnaðarliði fyrir rekstur Arctic 

Trucks Experience með núllpunkts- og næmnigreiningum. Þá verða áætlanir metnar út frá 

framlegð rekstrarins síðastliðin ár og að lokum verða skoðuð áhrif þess að Arctic Trucks 

Experience verði ferðaskrifstofa og/eða bílaleiga. 

Verðskrá og kostnaðarliðir 

Tafla 3. Verð og tekjur á hvern bíl í dagsferð. 

Verð og tekjur bíla (Dagsferð)

Verð á bíl með leiðsögumanni 135.000

Tekjur á bíl án vsk, með leiðsögumanni 107.570

Tekjur á bíl án vsk, með leiðsögumanni (frá 

ferðaskrifstofu)
86.056

Verð á bíl án leiðsögumanns 95.000

Tekjur á bíl án vsk, án leiðsögumanns 75.697

Tekjur á bíl án vsk, án leiðsögumanns (frá 

ferðaskrifstofu)
60.558

 

Til að greina rekstur Arctic Trucks Experience voru teknar saman helstur tölur rekstrarins og 

einnig var farið í greiningu á kostnaðarforsendum rekstrarins, þ.e. hver breytilegur og fastur 

kostnaður rekstrarins var. Forsendur fyrir kostnaðarliðum í rekstri Arctic Trucks Experience 

voru metnar út frá áætlunum starfsmanna, lánasamningum og bókhaldi fyrirtækisins og má 

finna í töflu 4. Eldsneytiskostnaður er ekki tekinn inn í útreikninga þar sem áætlanir 

fyrirtækisins gera ráð fyrir að bílar séu leigðir út með fullum tanki af bensíni og að 

viðskiptavinir skili bílunum til baka með fullum tanki af bensíni. 
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Tafla 4. Sundurliðun á kostnaðarliðum í rekstri Arctic Trucks Experience. Kostnaðarliðum er skipt 

upp í breytilegan kostnað, sem er kostnaður sem fellur til í hverri dagsferð, og fastan kostnað, sem er 

fastur árlegur kostnaður hjá fyrirtækinu. 
Kostnaðarliðir Bíll 1 Bíll 2 Bíll 3 Bíll 4 Bíll 5 Samtals

Kostnaðarverð seldra vara (KSV)

Breytilegur rekstrarkostnaður fyrir dagsferð

Viðhald og viðgerðir (v. dagsferð) 6.250 6.250 6.250 6.250 6.250

Smurning (v. dagsferð) 1.500 1.500 1.500 1.500 1.500

Dekkjaslit (v. dagsferð) 1.333 1.333 1.333 1.333 1.333

Áætlaður dagskostn. á leiðsögum. 36.920 36.920 36.920 36.920 36.920

Samtals breytilegur rekstrarkostnaður 46.004 46.004 46.004 46.004 46.004

Fastur rekstrarkostnaður á ári

Tryggingargjöld á ári 270.000 270.000 270.000 270.000 270.000 1.350.000

Bifreiðagjöld á ári 50.000 50.000 50.000 50.000 50.000 250.000

Samtals fastur rekstrarkostnaður á ári 320.000 320.000 320.000 320.000 320.000 1.600.000

Annar rekstrarkostnaður á ári

 Launakostn. skrifst. deilt á bílana (árlegur) 720.000 720.000 720.000 720.000 720.000 3.600.000

 Markaðskostn. deilt á bílana (árlegur) 220.000 220.000 220.000 220.000 220.000 1.100.000

 Sameiginl. rek.kostn deilt á bílana (árlegur) 1.920.000 1.920.000 1.920.000 1.920.000 1.920.000 9.600.000

Samtals annar rekstrarkostnaður á ári 2.860.000 2.860.000 2.860.000 2.860.000 2.860.000 14.300.000

Afskriftir á ári (20%) 1.400.995 1.106.191 1.687.907 1.189.251 2.170.468 7.554.812

Vaxtagjöld á ári 385.791 299.052 719.616 507.021 918.999 2.830.479  

Í töflu 4 má sjá að afskriftir og vaxtagjöld vegna bíla Arctic Trucks Experience eru ólík. Þetta 

er vegna þess að breytinga- og innkaupakostnaður bílanna er ólíkur. Verðskrá Arctic Trucks 

Experience er ekki stöðluð, þ.e. fyrirtækið er ennþá að vinna í henni, og enginn verðskrá er 

birt á heimasíðu fyrirtækisins. 

Núllpunktsgreining 

Til að greina og meta forsendur kostnaðarliða hjá Arctic Trucks Experience, í töflu 4, var 

núllpunktsgreint kostnaðarliðina út frá því hversu margar dagsferðir bílar fyrirtækisins þyrftu 

að fara í á ári til að standa undir kostnaðarverði seldra vara (KSV) og rekstrinum í heild. Við 

mat á núllpunkti var notast við tekjurnar sem fyrirtækið fær úr dagsferð til að finna hversu 

marga daga bílarnir þyrftu að vera í notkun. Notast var við verðskrá félagsins, sem finna má í 

töflu 3, og var fundið út hversu margar dagsferðir fyrirtækið þyrfti að fara í út frá 4 

mismunandi aðstæðum. Aðstæðurnar fjórar voru eftirfarandi: Arctic Trucks Experience sér 

um sölu ferða og leiðsögumaður er með í för, ferðaskrifstofur selja ferðirnar og 

leiðsögumaður er með í för, Arctic Trucks Experience sér um sölu og enginn leiðsögumaður 

er með í för og ferðaskrifstofur selja ferðirnar og enginn leiðsögumaður er með í för. 

Niðurstöður núllpunktsgreiningar má finna í töflu 5.  
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Tafla 5. Núllpunktsgreining á hversu margar dagsferðir bílarnir 

þurfa að fara í til að reksturinn standi undir sér. 
Dagsferðir 

á ári

Nýting bíla 

á ári

Enginn viðskipti frá ferðaskrifstofum - Með leiðsögumanni

Fjöldi dagsferða á ári til að hagnaður verði núll 427 24%

Viðskipti koma frá ferðaskrifstofum - Með leiðsögumanni

Fjöldi dagsferða á ári til að hagnaður verði núll 656 36%

Enginn viðskipti frá ferðaskrifstofum - Enginn leiðsögurmaður

Fjöldi dagsferða á ári til að hagnaður verði núll 395 22%

Viðskipti koma frá ferðaskrifstofum - Enginn leiðsögumaður

Fjöldi dagsferða á ári til að hagnaður verði núll 511 28%  

Mikill munur er á hversu há nýting bílanna þarf að vera til að reksturinn standi undir sér eftir 

því hvort Arctic Trucks Experience sér um sölu ferðanna eða ef ferðaskrifstofur sjá um 

söluna. Ef leiðsögumaður er með í ferðum þarf nýting bílanna að vera  um 24% og bílarnir 

fimm fara í 427 dagsferðir á ári, ef Arctic Trucks Experience sér um söluna. Nýtingin þarf 

hins vegar að vera um 36% ef ferðaskrifstofur sjá um söluna, sjá nánar í töflu 5. 

Ekki var unnt að taka sérhannaðar ferðir inn í útreikninga þar sem tekjur vegna þeirra ferða 

eru mismunandi eftir hverri ferð. Sérhönnuðu ferðirnar eru  meðal annars mismunandi í lengd 

og stærðargráðu allt eftir óskum viðskiptavina. 
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Tafla 6. Sundurliðaður rekstrarreikningur Arctic Trucks Experience út frá niðurstöðum 

núllpunktsgreiningar. 

Engin sala 

frá ferðaskr

Öll sala frá 

ferðaskrifst.

Engin sala 

frá ferðaskr

Öll sala frá 

ferðaskrifst.

Fjöldi ferða 427 656 395 511

Rekstrartekjur

Rekstrartekjur fyrir leigða bíla 45.926.367 56.476.569 29.869.500 30.923.672

Rekstrartekjur samtals 45.926.367 56.476.569 29.869.500 30.923.672

Kostnaðarverð seldra vara (KSV)

Breytilegur rekstrarkostnaður fyrir dagsferð

Viðhald og viðgerðir 2.668.407 4.101.742 2.466.199 3.191.547

Smurning 640.418 984.418 591.888 765.971

Dekkjaslit 569.260 875.038 526.122 680.863

Áætlaður dagskostn. á leiðsögum. 15.762.991 24.230.080 0 0

Samtals breytilegur rekstrarkostnaður 19.641.076 30.191.278 3.584.209 4.638.381

Fastur rekstrarkostnaður á ári

Tryggingar 1.350.000 1.350.000 1.350.000 1.350.000

Bifreiðagjöld 250.000 250.000 250.000 250.000

Samtals fastur rekstrarkostnaður 1.600.000 1.600.000 1.600.000 1.600.000

KSV samtals 21.241.076 31.791.278 5.184.209 6.238.381

Framlegð 24.685.291 24.685.291 24.685.291 24.685.291

Hlutfall framlegðar af rekstrartekjum 53,7% 43,7% 82,6% 79,8%

Annar rekstrarkostnaður

Launakostnaður skrifstofu á ári 3.600.000 3.600.000 3.600.000 3.600.000

Markaðskostnaður á ári 1.100.000 1.100.000 1.100.000 1.100.000

Sameiginlegur rekstrarkostn. á ári 

(Húsnæði/Skrifstofa/Síma-og tölvukostnaður)

9.600.000 9.600.000 9.600.000 9.600.000

Samtals annar rekstrarkostnaður 14.300.000 14.300.000 14.300.000 14.300.000

EBITDA 10.385.291 10.385.291 10.385.291 10.385.291

Afskriftir á ári (20%) 7.554.812 7.554.812 7.554.812 7.554.812

EBIT 2.830.479 2.830.479 2.830.479 2.830.479

Vaxtagjöld á ári 2.830.479 2.830.479 2.830.479 2.830.479

Hagnaður 0 0 0 0

Tegund viðskipta

Með leiðsögumanni Án leiðsögumanns

 

Ef greint er niðurstöður núllpunktsgreiningar má sjá að framlegð rekstrarins yrði á bilinu 

43,7% til 53,7% ef leiðsögumaður er með í för og á bilinu 79,8% til 82,6% ef enginn 

leiðsögumaður er með í för, sjá betur í töflu 6. Með framlegð er átt við mismuninn milli 

rekstrartekna og kostnaðarverði seldra vara. En kostnaðarverð seldra vara inniheldur 

breytilegan og fastan rekstrarkostnað sem finna má í töflu 4. Ástæðan fyrir aukinni framlegð 
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þegar enginn leiðsögumaður er með í för stafar af því að kostnaðarverð seldra vara lækkar 

talsvert við að ekki þurfi að greiða fyrir leiðsögumann. 

Athyglisvert er að benda á að Arctic Trucks Experience fær minni tekjur af leigu bílanna ef 

leiðsögumaður fer með í ferð. Ástæðan fyrir þessu er einfaldlega að samkvæmt áætlunum 

fyrirtækisins þá kostar leiðsögumaður um 36.920 krónur fyrir daginn, á meðan Arctic Trucks 

Experience fær aðeins um 31.873 krónur aukalega í tekjur þegar leiðsögumaður fer með í 

ferð, m.v. núverandi verðskrá. Fyrirtækið þarf því að endurskoða verðskrá sína þar sem það 

gefur auga leið að þetta sé ekki rétt verðlagning á vörum/þjónustu fyrirtækisins. Gera ætti ráð 

fyrir að fá söluþóknun, eða aukatekjur, fyrir að útvega leiðsögumann í ferðir. Ferðaskrifstofur 

eru að rukka um 20% söluþóknun fyrir viðskipti sem þau útvega og ætti Arctic Trucks 

Experience að gera sömu kröfu. Arctic Trucks Experience ætti þar af leiðandi að rukka 46.151 

krónur aukalega á ferð þegar leiðsögumaður er með í för, en ekki 31.873 krónur. 

80% 90% 100% 110% 120%

80% 469 385 326 283 250

90% 553 446 373 321 282

100% 656 517 427 363 316

110% 786 603 489 412 355

120% 955 708 563 467 399

Tekjur
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Mynd 5 og 6. Næmnigreining á hversu margar dagsferðir bílar fyrirtækisins þurfa að fara í á ári til að 

standa undir kostnaði rekstrarins, þ.e. svo hagnaður verði núll, þegar Arctic Trucks selur ferðirnar og 

leiðsögumaður er með í för. Miðað við breytingar í KSV, öðrum rekstrarkostnaði, tekjum og 

heildarkostnaði. Til dæmis ef KSV eykst um 10% þá mun fjöldi dagsferða á ári fara upp í 464 ferðir í 

stað 427. 

80% 90% 100% 110% 120%

80% 1.264 918 721 594 504

90% 1.201 873 685 564 479

100% 1.151 836 656 540 459

110% 1.109 806 633 521 443

120% 1.075 781 613 505 429
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Mynd 7 og 8. Næmnigreining á hversu margar dagsferðir bílar fyrirtækisins þurfa að fara í á ári til að 

standa undir kostnaði rekstrarins, þ.e. svo hagnaður verði núll, þegar ferðaskrifstofur selja ferðirnar og 

leiðsögumaður er með í för. Miðað við breytingar í KSV, öðrum rekstrarkostnaði, tekjum og 

heildarkostnaði. Til dæmis ef KSV eykst um 10% þá mun fjöldi dagsferða á ári fara upp í 746 ferðir í 

stað 656. 

 

 

80% 90% 100% 110% 120%

80% 294 317 343 374 410

90% 329 354 383 417 456

100% 367 395 427 464 508

110% 409 440 476 517 565

120% 456 490 529 575 628
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80% 90% 100% 110% 120%

80% 423 470 528 601 696

90% 472 524 588 669 774

100% 527 585 656 746 862

110% 588 652 731 831 960

120% 655 726 813 923 1.066

KSV
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Framlegð 

20% 30% 40% 50% 60%

0% 1.147 765 574 459 382

100% 1.434 956 717 574 478

Hlutfall framlegðar

Sala 

ferðaskrifstofa  
Mynd 9. Næmnigreining á fjölda dagsferða sem bílar Arctic Trucks 

Experience þurfa að fara í til að reksturinn standi undir kostnaði, þ.e. 

hagnaður verði enginn. Miðað við mismunandi framlegð af 

rekstrartekjum og hversu mikið hlutfall viðskipta koma frá 

ferðaskrifstofum. Í þessi tilfelli er miðað við að ferðir séu með 

leiðsögumanni. 

 

Eins og sjá má á mynd 9 þá hefur framlegð rekstrar Arctic Trucks Experience mikil áhrif á 

þann fjölda dagsferða sem þarf að fara í til að rekstrartekjur séu nægjanlega háar til að standa 

undir rekstri fyrirtækisins. Ef fyrirtækið, til að mynda, selur ferðirnar þá þarf það að selja 25% 

fleiri ferðir ef framlegð er 40%, af rekstrartekjum, miðað við þegar framlegð er 50% af 

rekstrartekjum. 

Síðustu tvö rekstrarár hefur Arctic Trucks Experience verið með framlegð í kringum 10%. 

Samkvæmt bókhaldi fyrirtækisins fyrir fyrstu þrjá mánuði ársins 2013 var framlegðin hins 

vegar rúmlega 49%. En samkvæmt samtölum við starfsmenn sem sjá um bókhald Arctic 

Trucks þá vantar kostnaðarliði inni í útreikningana og að hlutfall framlegðar ætti að vera nær 

35% til 40% af rekstrartekjum. Þar að auki voru stjórnendur og starfsmenn Arctic Trucks 

Experience sammála um að reksturinn hefði gengið einstaklega vel fyrstu mánuði ársins, til 

dæmis hafði verið lítið um slys eða óvæntan kostnað í ferðum.  

Í núllpunktsgreiningarkaflanum var framlegð rekstrarins hins vegar á bilinu 43,7% til 53,7% 

ef leiðsögumaður var með í för. Má því áætla að kostnaðarliðir séu eitthvað vanmetnir af 

starfsmönnum Arctic Trucks Experience miðað við niðurstöður úr núllpunktsgreiningu í töflu 

6. Þar var framlegð töluvert hærri en hún hefur verið hjá fyrirtækinu síðustu tvö rekstrarár og 

einnig hærri en framlegð fyrstu þriggja mánaða ársins 2013, sem samkvæmt starfsmönnum 

voru einstaklega góðir mánuðir. Má því áætla að fyrirtækið þurfi að fara í fleiri dagsferðir á 

ári, til að standa undir rekstrinum, heldur en metið var í töflu 5, í 

núllpunktsgreiningarkaflanum hér að ofan. 
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Bílaleiga/Ferðaskrifstofa 

Stjórnendur Arctic Trucks hafa verið að skoða og meta hvort Arctic Trucks Experience eigi 

að verða bílaleiga og/eða ferðaskrifstofa. Ef ákveðið væri að fyrirtækið myndi einbeita sér að 

því að vera bílaleiga, þá væri samið við ferðaskrifstofur um að leigja bíla Arctic Trucks 

Experience út og skipuleggja ferða á þeim. Einnig gætu verið ákveðið að fyrirtækið einbeitti 

sér að því að vera ferðaskrifstofa sem myndi selja ferðir og leiðangra undir nafni Arctic 

Trucks Experience. 

Til að greina valkostina betur verður gert ráð fyrir að Arctic Trucks Experience leggist í að 

starfa sem bílaleiga og ferðaskrifstofa. Greint verður hvernig sá rekstur myndi líta út með því 

að skipta honum upp í tvo hluta, bílaleigu og ferðaskrifstofu og fjallað um þá í sitthvoru lagi. 

Ástæða þess að rekstur ferðaskrifstofunnar og bílaleigunnar er aðskilinn í þessari umfjöllun er 

vegna þess að rekstur þeirra er ólíkur. Bílaleiga hefur háan fastan kostnað, þá sérstaklega 

vegna hárra fjárfestinga í bílum til leigu, á meðan ferðaskrifstofa hefur lítinn fastan kostnað í 

samanburði þar sem kostnaður er meira breytilegur og tengist sölunni beint. Bílaleigur verða 

því að hafa háa nýtingu á bílaflota sínum til að standa undir háum föstum kostnaði sem 

reksturinn felur í sér. Sýnt verður fram á þetta í næstu tveimur undirköflum sem fara betur yfir 

rekstur bílaleigu og ferðaskrifstofu á vegum Arctic Trucks Experience.  

Við uppbyggingu á rekstrarskipulagi bílaleigunnar og ferðaskrifstofunnar verður notast við 

forsendur sem aflað var frá Arctic Trucks Experience.  

Bílaleiga 

Gert verður ráð fyrir að reksturinn á bílaleigu Arctic Trucks Experience verði aðgreindur frá 

rekstri ferðskrifstofunnar. Hægt er að líta á þær sem tvær deildir innan fyrirtækisins. Verða 

þar af leiðandi allar tekjur og allur kostnður sem tengist bílaleigunni aðgreindur frá 

ferðaskrifstofunni og öfugt (þetta verður eins sett upp næsta kafla um ferðaskrifstofuna).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

39  

 

 

Tafla 7. Tekjur og kostnaður bílaleigu. Kostnaðarliðum er 

skipt upp í breytilegan kostnað, sem er kostnaður sem 

fellur til í hverri dagsleigu, og fastan kostnað, sem er 

fastur árlegur kostnaður hjá fyrirtækinu. 

Tekjur

Tekjur fyrir dagsleigu á bíl án vsk 60.558

Kostnaður

Kostnaðarverð seldra vara (KSV)

Breytilegur rekstrarkostnaður bíla

Viðhald og viðgerðir (á dag) 6.250

Smurning (á dag) 1.500

Dekkjaslit (á dag) 1.333

Samtals breytilegur rekstrarkostn. (á dag) 9.083

Fastur rekstrarkostnaður bíla

Tryggingar (á ári) 1.350.000

Bifreiðagjöld (á ári) 250.000

Samtals fastur rekstrarkostnaður (á ári) 1.600.000

Annar rekstrarkostnaður

Launakostnaður (á ári) 3.600.000

Sameiginlegur rekstrarkostn. (á ári) 

(Húsnæði/Skrifstofa/Síma-og tölvukostnaður)

4.800.000

Samtals annar rekstrarkostnaður (á ári) 8.400.000

Afskriftir (á ári) (20%) 7.554.812

Vaxtagjöld (á ári) 2.830.479

Tekjur og kostnaður bílaleigu

 

Gert er ráð fyrir leiguverð hjá bílaleigunni verði í samræmi við núverandi verðskrá, þ.e. 

verðið mun vera 60.558 krónur, sjá nánar í töflu 3. Kostnaðarliðir verða einnig óbreyttir þegar 

kemur að bílunum og reiknað verður með að eitt stöðugildi verði í deildinni. Bílaleigan og 

ferðaskrifstofan munu þá skipta jafnt á milli sín sameiginlegum rekstrarkostnaði sem 

inniheldur húsnæðis-, skrifstofu, síma- og tölvukostnað, eins og sjá má í töflu 7. 
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Tafla 8.Rekstrarreikningur bílaleigu m.v. þann fjölda af 

dagsleigum sem verða til þess að reksturinn stendur undir 

öllum kostnaði og hagnaður verði enginn. 

Fjöldi ferða á ári 396

Rekstrartekjur

Rekstrartekjur fyrir leigða bíla 23.982.541

Rekstrartekjur samtals 23.982.541

Kostnaðarverð seldra vara (KSV)

Breytilegur rekstrarkostnaður bíla

Viðhald og viðgerðir 2.475.172

Smurning 594.041

Dekkjaslit 528.037

Samtals breytilegur rekstrarkostnaður 3.597.250

Fastur rekstrarkostnaður bíla

Tryggingar 1.350.000

Bifreiðagjöld 250.000

Samtals fastur rekstrarkostnaður 1.600.000

Framlegð 18.785.291

Hlutfall framlegðar af rekstrartekjum 78,3%

Annar rekstrarkostnaður

Launakostnaður (á ári) 3.600.000

Sameiginlegur rekstrarkostn. á ári 

(Húsnæði/Skrifstofa/Síma-og tölvukostnaður)
4.800.000

Samtals annar rekstrarkostnaður (á ári) 8.400.000

EBITDA 10.385.291

Afskriftir (á ári) (20%) 7.554.812

EBIT 2.830.479

Vaxtagjöld (á ári) 2.830.479

Hagnaður 0

Rekstrarreikningur bílaleigu

 

Eins og sjá má í töflu 8 þá munu rekstrartekjur bílaleigunnar standa undir öllum kostnaði 

deildarinnar ef bílarnir fimm eru leigðir, samtals, út í 396 daga á ári, eða að hver bíl sé í leigu 

í rúmlega 79 daga á ári. Þetta myndi þýða að nýting bílanna yrði um 22% ef miðað er við 360 

daga á ári. Ljóst er að rekstrarárangur bílaleigu byggir á að nýta bílaflotann sem mest, eða 
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með öðrum orðum að hver bíll sé í útleigu í eins marga daga á ári eins og unnt er. Hjá Avis 

Budget Group er nýtingin á bílaflotanum, almennt, um 70% og en aðeins 40% nýting á 

jeppaflota þeirra (Avis Budget Group, e.d.). 

Mynd 10. Næmnigreining á hagnaði bílaleigunnar m.v. breytingar í nýtingu bílaflotans og 

breytilegum kostnaði bílanna. Það er ef breytilegur kostnaður reynist 10% hærri en áætlað er þá 

myndi hagnaðurinn verða neikvæður upp á 359.725 krónur. 

Í næmnigreiningu á mynd 10 má sjá að nýting bílaflota bílaleigunnar skiptir miklu máli þar 

sem það hefur töluverð áhrif á hagnað, til dæmis ef nýting bílanna fimm eykst úr 22% í 27% 

þá eykst hagnaður um rúmar 4,6 milljónir króna. 

Ef gert er ráð fyrir að leigt sé til einstaklinga óháð því hvort leiðsögumaður sé með í för eða 

ekki, má reikna með að slysum myndi fjölga og með því viðgerðar- og viðhaldskostnaður. En 

eins og áður hefur verið fjallað um þá eru erlendir ferðamenn líklegri til að lenda í 

umferðaróhöppum til dæmis þar sem þeir þekkja ekki vegina og umhverfið í landinu sem 

ferðast er um (Heggie og Heggie, 2004; Yannis o.fl., 2007). Í mynd 10 má meta áhrif þess að 

breytilegur kostnaður ferðanna myndi aukast, en breytilegur kostnaður inniheldur áætlaðan 

rekstrarkostnað við smurningu, dekkjaslit, viðgerðir og viðhald bílanna. 

Næmnigreiningin á mynd 10 sýnir greinilega mikilvægi þess að nýta bílaflota fyrirtækisins 

sem mest og því er best áorkað með því að fá sem flestar ferðaskrifstofur til að selja ferðir 

með bílunum. Bílaleiga bæri því mestan hag á því að binda sig ekki eingöngu við 

ferðaskrifstofu Arctic Trucks Experience þar sem að tekjur bílaleigunnar eru jafn háar sama 

hvaðan viðskiptin koma. Nýting bílanna myndi hins vegar aukast, ásamt hagnaði 

bílaleigunnar.  

 

 

 

7% 12% 17% 22% 27% 32% 37%

70% -13.554.673 -8.676.724 -3.798.774 1.079.175 5.957.124 10.835.073 15.713.022

80% -13.669.148 -8.872.948 -4.076.749 719.450 5.515.649 10.311.848 15.108.048

90% -13.783.623 -9.069.173 -4.354.724 359.725 5.074.174 9.788.623 14.503.073

100% -13.898.098 -9.265.398 -4.632.699 0 4.632.699 9.265.398 13.898.098

110% -14.012.573 -9.461.623 -4.910.674 -359.725 4.191.224 8.742.173 13.293.123

120% -14.127.048 -9.657.848 -5.188.649 -719.450 3.749.749 8.218.948 12.688.148

130% -14.241.523 -9.854.073 -5.466.624 -1.079.175 3.308.274 7.695.724 12.083.173

Nýting bílaflota
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Ferðaskrifstofa 

Tafla 9. Tekjur og kostnaður ferðaskrifstofu Arctic Trucks 

Experiencee. Kostnaðarliðum er skipt upp í breytilegan 

kostnað, sem er kostnaður sem fellur til í hverri dagsleigu, 

og fastan kostnað, sem er fastur árlegur kostnaður hjá 

fyrirtækinu. 

Tekjur

Rekstrartekjur fyrir dagsleigu bíla 75.697

Rekstrartekjur v. leiðsögumanns (á dag) 46.151

Breytilegur kostnaður

Kostn. v. dagleigu bíls 60.558

Kostnaður v. leiðsögumanns (á dag) 36.920

Fastur kostnaður

Kostn. tryggingar vegna leyfis (á ári) 420.000

Launakostnaður (á ári) 3.600.000

Markaðssetningarkostnaður (á ári) 1.100.000

Sameiginlegur rekstrarkostn. á ári 

(Húsnæði/Skrifstofa/Síma-og tölvukostnaður)
4.800.000

Fastur kostnaður samtals (á ári) 9.920.000

Tekjur og kostnaður ferðaskrifstofu

 

Hjá ferðaskrifstofudeildinni er gert ráð fyrir að tekið sé 20% söluþóknun af öllum viðskiptum, 

svo ef leigt er bílaleigubíl fyrir 50.000 krónur þá fær ferðaskrifstofan 10.000 krónur í sinn 

hlut. Þar að auki er gert ráð fyrir einu stöðugildi hjá deildinni, að markaðssetningarkostnaður 

Arctic Trucks Experience sé að fullu greiddur af ferðaskrifstofunni og að hún greiði, eins og 

áður var nefnt, helminginn af sameiginlegur rekstrarkostnaði Arctic Trucks Experience. Auk 

þess greiðir ferðaskrifstofan fyrir tryggingu sem hún þarf að hafa vegna ferðaskrifstofuleyfis. 

Arctic Trucks Experience metur að tryggingin þurfi að hljóða upp á 7 milljónir króna og að 

vextir vegna hennar séu um 6% á ári. Sundurliðun tekju- og kostnaðarliða hjá 

ferðaskrifstofunni má finna í töflu 9. 
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Tafla 10. Núllpunktsgreining á rekstrarreikning ferðaskrifstofu . 

Hlutfall sölu sem er án leiðsögumanns 0% 25% 50% 75% 100%

Fjöldi ferða á ári 407 450 502 569 655

Rekstrartekjur

Rekstrartekjur fyrir leigða bíla 30.813.719 34.036.608 38.012.430 43.039.933 49.600.000

Rekstrartekjur vegna leiðsögumanna 18.786.281 15.563.392 11.587.570 6.560.067 0

Rekstrartekjur samtals 49.600.000 49.600.000 49.600.000 49.600.000 49.600.000

Kostnaðarverð seldra vara (KSV)

Greiðslur til bílaleiga 24.650.975 27.229.287 30.409.944 34.431.946 39.680.000

Greiðslur til leiðsögumanna 15.029.025 12.450.713 9.270.056 5.248.054 0

KSV samtals 39.680.000 39.680.000 39.680.000 39.680.000 39.680.000

Framlegð 9.920.000 9.920.000 9.920.000 9.920.000 9.920.000

Hlutfall framlegðar af rekstrartekjum 20,0% 20,0% 20,0% 20,0% 20,0%

Rekstrarkostnaður

Kostn. tryggingar vegna leyfis (á ári) 420.000 420.000 420.000 420.000 420.000

Launakostnaður (á ári) 3.600.000 3.600.000 3.600.000 3.600.000 3.600.000

Markaðssetningarkostnaður (á ári) 1.100.000 1.100.000 1.100.000 1.100.000 1.100.000

Sameiginlegur rekstrarkostn. (á ári) 

(Húsnæði/Skrifstofa/Síma-og tölvukostnaður)

4.800.000 4.800.000 4.800.000 4.800.000 4.800.000

Fasturkostnaður samtals 9.920.000 9.920.000 9.920.000 9.920.000 9.920.000

Hagnaður 0 0 0 0 0

Rekstrarreikningur ferðaskrifstofu

 

Það má sjá í töflu 10 að rekstur ferðaskrifstofunnar stendur undir sér ef selt er á bilinu 407 til 

655 dagsferðir á ári eftir því hversu hátt hlutfall viðskiptanna er með leiðsögumanni. 

Framlegð rekstrarins er ávallt 20% en það var ein af forsendunum sem sett var fram í upphafi 

kaflans, ferðaskrifstofan tekur 20% söluþóknun. Það sést að aukatekjurnar sem 

ferðaskrifstofan fær fyrir ferðir með leiðsögumönnum eru tölverðar. En það þarf að selja um 

61% fleiri ferðir ef leiðsögumenn eru ekki með í ferðum, fjöldin dagsferða hækkar úr 407 

ferðum í 655 eins og sjá má í töflu 10.  

Ef leiðsögumaður er með í för þarf að selja um 34 ferðir eða fleiri í mánuði til að hagnaður 

verði jákvæður. Það þýðir að ef aðeins er leigt út bíla Arctic Trucks Experience þyrfti hver 

bíll að fara í um 7 ferðir á mánuði, sem er nýting upp á rúmlega 23%. 

Það er mikið af mögulegum auka sölum sem ekki er tekið tillit til í útreikningum, hér að ofan, 

þegar kemur að ferðaskrifstofunni. Þetta eru meðal annars auka sölur sem myndu skapast fyrir 

utan hefðbundana starfsemi Arctic Trucks Experience í dag. Auka sölur gætu komið frá sölu á 

gistingu til ferðamanna og annarrar ferðaþjónustu sem þeir myndu nýta sér eins og til dæmis 

að fara í snjósleðaferð eða í skoðunarferð með þyrlu.  
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Annað dæmi sem má setja upp er hvort að Arctic Trucks Experience ætti eingöngu að vera 

ferðaskrifstofa. Fyrirtækið gæti selt bílana sína og sparað kostnað þeim tengdum (til dæmis 

vaxtakostnað og afborganir). Bílarnir væru meðal annars leigðir frá einstaklingum og/eða 

ofurjeppaleigum. Samkvæmt Arctic Trucks hefur ekki verið erfitt að leigja bíla af 

utanaðkomandi aðilum og hefur verðið á þeim verið um 55.000 krónur. Það er lægra en Arctic 

Trucks Experience er að rukka fyrir sína bíla sem leigðir eru án leiðsögumanns og í gegnum 

ferðaskrifstofu, eða 60.558 krónur samkvæmt verðskrá. 

Fyrirtækið myndi reka ferðaskrifstofuna undir merkjum Arctic Trucks Experience og halda 

verðskrá óbreyttri og þar með tekjum sínum (sjá töflu 9), leiga á bíl myndi kosta 75.697 

krónur. Með þessu myndi framlegð ferðaskrifstofunnar aukast úr 20%, m.v. forsendur í töflu 

10, upp í um 27% (75.567 * (1-0,27) = 55.000), en allur kostnaður sem tengist ferðunum er 

breytilegur. Í töflu 11 er endurmetið rekstur ferðaskrifstofunnar m.v. þessar forsendur. Það er, 

gert er ráð fyrir að ferðaskrifstofan fá sömu rekstrartekjur og áður, 75,697 krónur, fyrir hverja 

dagsferð nema að hún borgar núna aðeins 55.000 krónur fyrir leigu á bílum. 

Tafla 11. Núllpunktsgreining á rekstrarreikningi ferðaskrifstofunnar ef leigt er af 

utanaðkomandi aðilum á 55.000 krónur í stað 60.558, á meðan verðskrá helst óbreytt. 

Hlutfall sölu sem er án leiðsögumanns 0% 25% 50% 75% 100%

Fjöldi ferða á ári 331 359 392 431 479

Rekstrartekjur

Rekstrartekjur fyrir leigða bíla 25.091.337 27.187.620 29.666.108 32.641.813 36.281.039

Rekstrartekjur vegna leiðsögumanna 15.297.502 12.431.661 9.043.307 4.975.205 0

Rekstrartekjur samtals 40.388.838 39.619.282 38.709.416 37.617.019 36.281.039

Kostnaðarverð seldra vara (KSV)

Greiðslur til bílaleiga 18.230.837 19.753.952 21.554.770 23.716.854 26.361.039

Greiðslur til leiðsögumanna 12.238.001 9.945.329 7.234.646 3.980.164 0

KSV samtals 30.468.838 29.699.282 28.789.416 27.697.019 26.361.039

Framlegð 9.920.000 9.920.000 9.920.000 9.920.000 9.920.000

Hlutfall framlegðar af rekstrartekjum 24,6% 25,0% 25,6% 26,4% 27,3%

Rekstrarkostnaður

Kostn. tryggingar vegna leyfis (á ári) 420.000 420.000 420.000 420.000 420.000

Launakostnaður (á ári) 3.600.000 3.600.000 3.600.000 3.600.000 3.600.000

Markaðssetningarkostnaður (á ári) 1.100.000 1.100.000 1.100.000 1.100.000 1.100.000

Sameiginlegur rekstrarkostn. (á ári) 

(Húsnæði/Skrifstofa/Síma-og tölvukostnaður)

4.800.000 4.800.000 4.800.000 4.800.000 4.800.000

Fasturkostnaður samtals 9.920.000 9.920.000 9.920.000 9.920.000 9.920.000

Hagnaður 0 0 0 0 0

Rekstrarreikningur ferðaskrifstofu
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Úr töflu 11 má sjá að áhrif þess að leigja bílana frá utanaðkomandi aðila, á lægra verði, myndi 

auka framlegð upp í 24,6% til 27,3%. Ekki aðeins það heldur myndi þetta einnig hafa í för 

með sér að selja þyrfti á bilinu 18% til 26% færri ferðir til að standa undir öllum kostnaði. 

Ásamt aukinni framlegð sem fyrirtækið fengi og færri ferða sem þyrfti að selja, þá myndi 

fyrirtækið minnka skuldir sínar um rúmlega 40 milljónir og með því rekstraráhættu. 
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Niðurstöður 

Mikil samkeppni er á markaðnum sem Arctic Trucks Experience er á og það er lítið sem 

aðgreinir á milli samkeppnisaðila, eins og greining með fimm krafta kenningu Porters sýndi 

fram á. Tengingin sem Arctic Trucks Experience hefur við Arctic Trucks er því mikilvæg út 

frá samkeppnislegu sjónarhorni. Komið hefur fram að Arctic Trucks er eina alþjóðlega 

vörumerkið á sínum markaði og að umfjöllun um vörur fyrirtækisins hafa verið þó nokkur í 

erlendum miðlum undanfarin ár (Arctic Trucks, e.d.; Guinness World Records, e.d.; 

Houghton, 2012; Kong, 2010). Greining á Arctic Trucks Experience út frá virðiskeðjunni 

sýndi fram á að það eina sem er að skapa auka virði fyrir viðskiptavini fyrirtækisins er 

tengingin við Arctic Trucks. Engir aðrir þættir hjá fyrirtækinu aðskildu það frá 

samkeppnisaðilum nema tengingin við Arctic Trucks. 

Arctic Trucks Experience er einnig að rukka meira fyrir sínar vörur heldur en 

samkeppnisaðilar þess, án þess að það hafi haft áhrif á eftirspurn eftir vörum félagsins. En 

fyrirtækið hefur hækkað verðskrá sína undanfarið en hefur ekki fundið fyrir minni eftirspurn. 

Fyrirtækið er í dag að rukka um 135 þús. kr. fyrir dagsleigu á bíl með leiðsögumanni, á meðan 

samkeppnisaðilar eru flestir að rukka um 30-40 þús. kr. á mann eða 60 þús. kr. á bílinn 

(Amazing Tours, e.d.; Arctic Adventures, e.d.; Isafoldtravel, e.d.). Þetta sýnir að hluta til fram 

á að vörumerki Arctic Trucks Experience er meira virði en vörumerki samkeppnisaðila 

fyrirtækisins. En rannsóknir hafa sýnt fram á að neytendur eru tilbúnir að borga meira fyrir 

þekkt vörumerki (Steenkamp o.fl., 2010) og er það af stórum hluta vegna þess að þekkt 

vörumerki veita neytendum öryggi um gæði vara (Rao og Bergen, 1992).  

Niðurstöður könnunar, sem framkvæmd var í tengslum við vinnslu þessarar ritgerðar, sýndu 

hins vegar að Arctic Trucks Experience hefur ekki samkeppnisforskot á samkeppnisaðila sína, 

þegar kemur að vörumerki fyrirtækisins og tengingarinnar við Arctic Trucks, hjá almennum 

ferðamönnum. Þessar niðurstöður koma kannski ekki á óvart þegar litið er til þess hversu lítið 

er um beina markaðssetningu hjá fyrirtækinu. Síðustu 2 rekstrarár hafa samanlögð fjárútgjöld 

vegna beinnar markaðssetningar fyrirtækisins verið undir 400 þús. kr. Áætla má að 

viðskiptavinir Arctic Trucks Experience séu búnir að ákveða að kaupa þjónustu Arctic Trucks 

og kynni sér ekki framboð samkeppnisaðila. 

Flestir viðskiptavina Arctic Trucks Experience koma í gegnum tengslin við Arctic Trucks og 

því þekkja viðskiptavinir vörumerki Arctic Trucks og koma sérstaklega til Íslands til að fara í 
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ferðalag á Arctic Trucks bíl. Það eru um 1000 nýir viðskiptamenn um allan heim að kaupa 

Arctic Trucks breytta bíla á árinu 2013. Ekki þarf að fá nema lítið brot þeirra til að kaupa 

þjónustu af Arctic Trucks Experience til að nóg eftirspurn sé eftir vörum fyrirtækisins. Þar að 

auki er þetta mest aðlaðandi hópurinn fyrir Arctic Trucks að sækja í, þar sem þessi 

viðskiptahópur þekkir vörumerkið og er líklegri til að hafa áhuga á ferðum eins og Arctic 

Trucks Experience býður upp á. Það er einnig ódýrara að nálgast þessa viðskiptavini, en fyrri 

rannsóknir hafa sýnt að markaðssetningarkostnaður vörumerkja framlengingar er lægri en að 

koma nýrri vöru á framfæri (Pitta og Katsanis, 1995). 

Eins og kom fram í virðiskeðju Arctic Trucks þá hafa umfjallanir og leiðangrar þess verið 

stærsti hlutinn af markaðsstarfi fyrirtækisins. Með stofnun Arctic Trucks Experience hefur 

Arctic Trucks öðlast nýja leið til að styrkja það svið í markaðssetningu félagsins. Arctic 

Trucks getur boðið stærri viðskiptavinum og samstarfsaðilum í ferðir hjá Arctic Trucks 

Experience til að stækka viðskiptahópinn, bæta eða styrkja samstarf við samstarfsaðila og/eða 

auka sölu. Nú þegar hefur Arctic Trucks selt mikið af kennslu í fjallamennsku í gegnum 

Arctic Trucks Experience til ýmissa viðskiptavina eins og lögreglu og hersveita. Getur því 

Arctic Trucks litið á Arctic Trucks Experience sem leið til að auka þjónustu, samskipti og 

fleira við kaupendur sína. 

Þegar kemur að vörumerkja framlengingum, eins og Arctic Trucks Experience, er mikilvægt 

að leggja áherslu á nafn móðurvörunnar (e. core product) í markaðssamskiptum til að tengja 

jákvætt viðhorf neytenda til móðurvörunnar við framlenginguna (Martinez og de Chernatony, 

2004). Sýnt hefur verið fram á að í ferðaþjónustu er trúverðuleiki fyrirtækja sérstaklega 

mikilvægur (Fisk o.fl., 2007), en auðvelt er fyrir Arctic Trucks Experience að sýna fram á 

trúverðuleika sinn til dæmis með því að vitna í ferðir þeirra á Suðurpólinn (Arctic Trucks 

Experience, e.d.b). Í markaðssetningu á ferðaþjónustu er umfjöllun (t.d. í blöðum eða 

sjónvarpi) mikilvægasti þátturinn í markaðssamskiptum fyrirtækis (Loda og Coleman, 2005) 

og hefur Arctic Trucks og Arctic Trucks Experience fengið töluverða umfjöllun eins og áður 

hefur komið fram. Það hefur hins vegar einnig verið sýnt fram á að skilvirkasta markaðsstefna 

fyrirtækja í ferðaþjónustu er að fylgja eftir umfjöllun um fyrirtækið með auglýsingum eða 

auglýsingaherferð (Loda o.fl., 2007). En markaðssetning Arctic Trucks Experience hefur 

nánast eingöngu verið byggð á umfjöllun um fyrirtækið og vörur þess. 
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Töluleg markmið í rekstri Arctic Trucks Experience er í dag óljós, en fyrirtækið hefur á 

síðastliðnum mánuðum fjárfest í fimm sérbyggðum bifreiðum til að nota í starfseminni og 

stefnt er á að bílarnir séu að jafnaði  um 100 daga á ári í útleigu.  

Samkvæmt núllpunktsgreiningu sem gerð var á áætluðum kostnaðarliðum í rekstri Arctic 

Trucks Experience kom í ljós að bílar fyrirtækisins þyrftu að fara í um 427 dagsferðir á ári, 

eða að hver bíll færi í um 85 ferðir á ári, til að reksturinn stæði undir sér. Það er þó aðeins ef 

enginn sala fer í gegnum ferðaskrifstofur og leiðsögumaður er með í ferðum. Ef 

ferðaskrifstofur sjá hins vegar um söluna hækkar þessi tala upp í 656 dagsferðir á ári, eða 131 

ferðir á ári fyrir hvern bíl. Kostnaðarforsendur rekstrarins voru byggðar á mati stjórnenda á 

ýmsum kostnaðarliðum, lánasamningum og bókhaldi Arctic Trucks Experience. 

Í núllpunktsgreiningunni var framlegð rekstrarins um 43,7% til 53,7% ef leiðsögumenn eru 

með í ferðum. Síðustu tvö rekstrarár hefur framlegðin hins vegar verið nokkuð lægri eða um 

10%. Á fyrstu þremur mánuðum ársins 2013 var metið að framlegð rekstrartekna hefði verið 

um 35% til 40%, en bæði stjórnendur og starfsmenn Arctic Trucks Experience voru þó 

sammála um að reksturinn hefið gengið einstaklega vel þessa þrjá mánuði. Er því áætlað að 

mat Arctic Trucks Experience á ýmsum kostnaðarliðum rekstrarins séu eitthvað vanmetin þar 

sem ólíklegt er, miðað við þessar forsendur, að reksturinn skili 43,7% til 53,7% framlegð. 

Athyglisvert er að Arctic Trucks Experience er samkvæmt verðskrá sinni að tapa á að leigja út 

bíl með leiðsögumanni miðað við þegar að bíll er leigður út án leiðsögumanns. Fyrirtækið fær 

aukatekjur upp á 31.873 krónur fyrir dagsleigu á bíl með leiðsögumanni en samkvæmt 

áætluðum kostnaði þá kostar leiðsögumaður um 36.920 krónur fyrir daginn. 

Einnig var sett upp rekstur Arctic Trucks Experience miðað við að honum væri skipt upp í 

tvær deildir, þar sem önnur deildin væri ferðaskrifstofa og hin væri bílaleiga. Notast var við 

forsendur um kostnaðarliði og aðrar forsendur starfsmanna Arctic Trucks við greiningu á 

kostnaði tengt deildunum. Þessi uppskipting á rekstri Arctic Trucks Experience leiddi í ljós að 

bílaleigan þyrfti að vera með bílana fimm í útleigu 396 daga á ári svo reksturinn stæði undir 

sér og yrði þá framlegð rekstrarins um 78,3%. Það sem var einnig leitt út er að bílaleigan bæri 

mestan hag á að nýta bílaflota sinn sem best og að til þess þyrfti hún að fá sem flestar 

ferðaskrifstofur til að leigja út bílana. 
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Ferðaskrifstofan þyrfti hins vegar að selja á bilinu 407 til 655 ferðir á ári, eftir því hvort 

leiðsögumaður fer með í ferðir eða ekki, til að standa undir sínum rekstri. Annað sem var 

fundið út var að ferðaskrifstofan bæri hag af því að einblína ekki eingöngu á að selja vörur 

tengdar bílaleigunni þar sem framlegð hennar er alltaf 20% sama hvað hún selur til 

ferðamanna, þar sem hún tekur alltaf 20% söluþóknun. Möguleiki er fyrir hendi að nýta 

tengslanet og sambönd Arctic Trucks til að selja meira en bara ferðaþjónustu sem tengist 

Arctic Trucks Experience bílunum.  

Til að greina þetta aðeins betur var einnig sett upp hvernig rekstur Arctic Trucks Experience 

myndi líta út ef ferðaskrifstofan væri eini rekstur fyrirtækisins. Í stað þess að eiga bílana 

sjálfir myndu þeir leiga þá frá einstaklingum eða öðrum ofurjeppaleigum. En samkvæmt 

starfsmönnum Arctic Trucks er ekki erfitt að fá utanaðkomandi bíla á leigu til notkunar í 

ferðum. Einnig kom í ljós að Arctic Trucks Experience er að leigja utanaðkomandi bíla á um 

55.000 krónur fyrir daginn. Að gefnum þessum forsendum kom í ljós að ferðaskrifstofan 

þyrfti að selja á bilinu 331 til 479 ferðir á ári til að standa undir rekstrinum og að framlegð 

yrði að sama skapi á bilinu 24,6% til 27,3%. Þetta myndi þýða að ferðaskrifstofan þyrfti að 

selja um 18% til 26% færri ferða á ári og að skuldir Arctic Trucks Experience myndu á sama 

tíma lækka um 40 milljónir króna vegna sölu á bílunum. 
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Umræða 

Greining á markaði Arctic Trucks Experience út frá fimm krafta kenningu Porters sýndi að ef 

fyrirtækið væri ekki rekið undir merkjum Arctic Trucks væri lítið sem myndi aðgreina 

fyrirtækið frá samkeppnisaðilum. Mikið er af samkeppnisaðilum og vörur þeirra mjög 

einsleitar. Án tengslana við Arctic Trucks vörumerkið myndu líkurnar á að rekstur Arctic 

Trucks Experience myndi ná góðum árangri minnka umtalsvert (Aaker, 1991). Það er því 

mikilvægt fyrir rekstur Arctic Trucks Experience að hann sé rekinn undir merkjum Arctic 

Trucks til að fyrirtækið geti aðgreint sig frá samkeppnisaðilum sínum. 

Eins og áður hefur verið komið inn á þá sýndi spurningakönnun meðal erlendra ferðamanna 

að erlendir ferðamenn þekkja vörumerki Arctic Trucks Experience ekki betur heldur en 

vörumerki samkeppnisaðila fyrirtækisins. Þetta má rekja til lítillar beinnar markaðssetningar 

til ferðamanna. Arctic Trucks Experience markaðssetur sig aðallega með umfjöllun í 

erlendum miðlum en þarf að gera betur í að fylgja því eftir með auglýsingum og kynningum 

(Loda o.fl., 2007). Meðal annars gæti fyrirtækið skoðað að fara í samstarf við íslensk fyrirtæki 

og/eða stofnanir eins og Ferðamálastofu eða Inspired by Iceland. Einnig gæti það tekið þátt í 

markaðsherferðum eins og „Ísland – allt árið“. Kostnaður Arctic Trucks Experience við þetta 

markaðsstarf gæti verið að mestu leyti fólginn í því að lána bíla sína, eða upptökur af 

bílunum, til þessara stofnanna eða herferða.  

„Ísland – allt árið“ gæti til að mynda notað bílana í auglýsingum hjá sér eða í kynningum. 

Líklegt er að þessar stofnanir og herferðir tengdar ferðaþjónstu myndu hafa áhuga á að nýta 

sér þá umfjöllun og athygli sem Arctic Trucks og Arctic Trucks Experience hafa fengið í 

erlendum miðlum, eins og vegna þátttöku þeirra í tíðnefndum Top Gear þáttum. Það hefur 

ekki verið mikill peningur til staðar hjá fyrirtækinu til að leggjast í dýra markaðsherferð og 

gætu þetta því verið ódýr og fýsilegur möguleiki. Arctic Trucks Experience hefur nýlega verið 

að skoða, í þessu samhengi, að fara í markaðssetningar samstarf með Icelandair. 

Hópurinn sem Arctic Trucks Experience ætti þó mest að sækja í eru viðskiptavinir Arctic 

Trucks. Eins og kom fram í niðurstöðukaflanum þá eru um 1.000 nýir viðskiptamenn að 

kaupa breytta bíla frá Arctic Trucks á árinu 2013. Ekki þarf nema lítið brot af viðskiptavinum 

Arctic Trucks til að kaupa þjónustu hjá Arctic Trucks Experience til að nóg sé að gera hjá 

fyrirtækinu. Þetta er þar að auki hópur sem þekkir vörumerkið og auðvelt er að nálgast í 

gegnum móðurfélagið.  
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Vert er að benda á að meta þarf starfsemi og aðgerðir Arctic Trucks Experience út frá því 

hvort þær geti verið móðurvörunni, vörumerki Arctic Trucks, skaðlegar. En vörumerkja 

framlengingar bera þá áhættu og/eða fórn að þær geta skaðað ímynd vörumerkis og minnkað 

markaðshlutdeild móðurfélagins (Martinez og de Chernatony, 2004). Sýnt hefur verið fram á 

að vel heppnaðar framlengingar geta einnig verið skaðlegar fyrir móðurvöruna (Pitta og 

Katsanis, 1995). Áhætta fyrir Arctic Trucks getur verið fólgin í að minnkandi viðskiptum við 

breytingar þar sem fyrirtækið er komið í samkeppni við bílaleigur sem hefðu annars mögulega 

orðið viðskiptavinir félagsins. Önnur áhætta er að leiðsögumenn í ferðum, sem eru verktakar 

hjá Arctic Trucks Experience, hegði sé ekki í samræmi við venjur, hefðir og ímynd Arctic 

Trucks. 

Nýting á bílaflota Arctic Trucks Experience þarf að vera á bilinu 22% til 36% til að reksturinn 

standi undir sér, sjá betur í töflu 5. Þyrfti þá fyrirtækið að skipuleggja 395 til 511 dagsferðir á 

ári, eftir því hvort salan fer fram hjá fyrirtækinu sjálfu eða í gegnum ferðaskrifstofur og hvort 

leiðsögumaður fer með í ferðirnar. Til samanburðar þá er jeppafloti Avis Budget Group með 

nýtingu upp á um 41% (Avis Budget Group, e.d.). Þegar framlegð rekstrarins síðastliðin tvö 

rekstrarár og hluta ársins 2013 voru skoðuð kom hins vegar í ljós að mögulega voru einhverjir 

kostnaðarliðir vanmetnir þar sem framlegð rekstrarins var tiltölulega há við 

núllpunktsgreiningu. Fyrirtækið þyrfti því að leggjast betur í að greina og sundurliða kostnað 

tengt rekstrinum og er þá aðallega átt við kostnaðarliði tengt bílunum og ferðunum, þ.e. 

breytilega kostnað rekstrarins. Með því myndi vera auðveldara fyrir fyrirtækið að meta 

fjárhagslegan árangur ferða og verkefna. 

Að auki þarf fyrirtækið að endurmeta verðskrá sína. Eins og komið var inn á í niðurstöðum þá 

er fyrirtækið að fá minni tekjur þegar leiðsögumaður fer með í ferðir þar sem það borgar 

leiðsögumönnum um 36.920 krónur fyrir daginn en rukkar ferðamenn ekki aukalega fyrir allri 

þeirri fjárhæð. Fyrirtækið ætti gera ráð fyrir því að fá 20% aukalega í tekjur, ofan á laun 

leiðsögumanna, rétt eins og hjá ferðaskrifstofum og fá aukatekjur upp á 9.231 krónu þegar 

leiðsögumaður er með í för. Verðskrá félagsins þarf að vera skýr og opinber sem og 

forsendurnar fyrir verðlagningunni. Ef Arctic Trucks gerir kröfu upp á 30% arðsemi og Arctic 

Trucks Experience reiknar með að farið verði í 300 dagsferðir á ári, þá þarf að finna verðið 

sem skilar 30% arðsemi. Bílar fyrirtækisins eru með misháan stofnkostnað og því þarf að 

greina hvernig á að verðleggja hvern bíl. 
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Líkt og kom fram hér að ofan þá er mikilvægt fyrir Arctic Trucks Experience að starfa undir 

merkjum Arctic Trucks til að aðgreina fyrirtækið frá samkeppnisaðilum. En Arctic Trucks 

Experience getur líka stutt við rekstur Arctic Trucks eins og kom fram í niðurstöðukaflanum. 

Þar kom meðal annars fram að Arctic Trucks Experience styrkir markaðssetningu Arctic 

Trucks, ásamt því að auka sölu, þjónustu og samskipti fyrirtækisins við kaupendur sína.  

Ferðaþjónusta af þessari tegund, þ.e. að bjóða upp á leiðangra, styður við rekstur Arctic 

Trucks. Bílaleigan Arctic Trucks Experience er ekki að skapa aukna sölu, aukaþjónustu eða 

augljós verðmæti fyrir Arctic Trucks. Þar að auki krefst hún mikilla fjárfestinga í 

fastafjármunum. Ábati Arctic Trucks af Arctic Trucks Experience er að geta farið með 

viðskiptavini í ferðir á bílum sem Arctic Trucks hefur breytt, hvort sem það er til kennslu í 

fjallamennsku, til að leyfa mögulegu viðskiptavinum að upplifa gæði varanna eða fara með 

samstarfsaðila eða fjölmiðlafólk í ævintýraleiðangra. Ef Arctic Trucks Experience væri aðeins 

ferðaskrifstofa og gæti leigt bíla sem eru breyttir af Arctic Trucks þá væri auka ábati 

móðurfélagsins lítill af því að reka einnig bílaleigu. Samkvæmt Arctic Trucks þá er tiltölulega 

einfalt að leigja bíla, sem Arctic Trucks hefur breytt, frá utanaðkomandi aðilum á Íslandi og 

ætti því Arctic Trucks Experience eingöngu að vera ferðaskrifstofa en ekki bílaleiga.  

Samkvæmt þeim forsendum sem byggt var á í kaflanum Bílaleiga/Ferðaskrifstofa þá þarf 

Arctic Trucks Experience að selja fæstar ferðir til að standa undir rekstri félagsins ef Arctic 

Trucks Experience væri einungis ferðaskrifstofa og ætti enga bíla. Við það myndu skuldir 

félagsins lækka um 40 milljónir króna vegna bílanna og ferðaskrifstofan gæti leigt bíla á 

lægra verði frá einstaklingum eða öðrum ofurjeppaleigum. Þetta myndi tryggja að framlegð 

væri á bilinu 25% til 27% og að ferðaskrifstofan þyrfti að selja 18% til 26% færri ferðir til að 

standa undir rekstrarkostnaði sínum.  

Auk þess var sýnt fram á að það væru ákveðnir hagsmunaárekstrar þegar rekin er bæði 

ferðaskrifstofa og bílaleiga undir vængjum Arctic Trucks Experience. Þetta stafar af því að 

bílaleiga hámarkar hagnað sinn með því að nýta bílaflotann sem mest og væri það gert með 

því að fá eins marga aðila og ferðaskrifstofur til að selja fyrir sig. Bílaleiga hefur háan fastan 

kostnað tengt lánum og afskriftum á bílum sem leiðir til þess að nýting bíla þarf að vera góð 

til að standa undir þeim kostnaði. Ef bílaleigan takmarkar sig við aðeins eina ferðaskrifstofu 

þá er hún að takmarka möguleika sína á að nýta bílaflota sinn að fullu og arðsemi af 

fjárfestingu sinni.  
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Að lokum má nefna að gott hefði verið að geta nálgast meiri upplýsingar um viðskiptavini 

Arctic Trucks Experience. Eins og upplýsingar um erlenda bílaáhugamenn, erlenda tengiliði 

Arctic Trucks eða viðskiptavini Arctic Trucks Experience almennt. Þetta hefði verið 

sérstaklega hjálplegt við að meta eftirspurn eftir sérhönnuðum ferðum á vegum Arctic Trucks 

Experience en illmögulegt var að meta þá hlið rekstrins vegna skorts á marktækum 

upplýsingum. Ekki fékkst leyfi til að nálgast viðskiptavini Arctic Trucks Experience eða 

erlenda tengiliði Arctic Trucks. Reynt var að nálgast erlenda bílaáhugamenn á vefnum með 

könnun án árangurs. Þar að auki hefði verið betra að nálgast erlenda ferðamenn með öðrum 

hætti til að fá ítarlegri og nákvæmari upplýsingar. Meðal annars hefði verið góð leið að safna 

vefföngum ferðamanna og senda þeim spurningakönnina með tölvupósti svo þeir gætu svarað 

könnuninni þegar þeim hentaði. Umfang þess lags könnunar hefði hins vegar verið töluvert og 

ekki mögulegt við úrvinnslu þessarar ritgerðar. 
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