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eigendur og aðstandendur þess fyrirtækis og þakkar höfundar þeim þá miklu vinnu og 
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Útdráttur 

Verkefni þetta er viðskiptaáætlun fyrir rekstur fyrirtækis sem sér um innflutning á 

barnavörum. Markmiðið er að skoða arðbærni þess að reka barnavöruverslun á Íslandi í 

gegnum netverslun. Vörurnar eru þekktar erlendis og hafa notið þónokkurra vinsælda 

þar. Þá verður fjallað um það hversu arðbært er að stunda heildsölu með barnavörur 

samhliða rekstri netverslunnar auk þess verður skoðaður sá möguleiki að stunda 

einungis heildverslun.  

Leiðarljós þessarar viðskiptaáætlunar er að veita upplýsingar fyrir eigendur 

fyrirtækisins sem vilja greina þá kosti sem eru í stöðunni auk þess að vera upplýsinga-

skjal fyrir væntanlega framtíðarfjárfesta. Farið verður yfir sögu fyrirtækisins, stofnun 

þess og viðskiptahugmyndina á bak við það og gerð grein fyrir þeirri vöru sem fyrirtækið 

býður upp á. Fjallað verður um markaðinn sem fyrirtækið er á og gerð 

markaðsgreiningar á þeim markaði hvað varðar viðskiptavini og samkeppni. Horft verður 

til heildarinnflutnings á vörum sem fyrirtækið sérhæfir sig í og markaðshlutdeild reiknuð 

út frá því. Farið verður yfir mögulega samkeppnisaðila, SVÓT greining framkvæmd og 

markmið fyrirtækisins skoðuð í heild.  

Rekstraráætlun var framkvæmd sem sýnir fjárhagsupplýsingar næstu 5 ár (2014-

2018). Áætlanir eru byggðar á fyrsta rekstrarári fyrirtækisins og þeim vexti sem átt hefur 

sér stað síðustu misseri. Þá verður gert verðmat á heildarrekstri sem fyrirtækið er í. 

Næmnigreining á tekju- og kostnaðarliðum auk kennitölugreiningar og greiningar á 

ársreikningi félagsins sem gerður var til að meta rekstrarmöguleika fyrirtækisins og 

framtíðarmöguleika. Greiningin verður síðan dregin saman og niðurstöður birtar.  
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1 Inngangur  

Að hefja rekstur fyrirtækis er mikið verkefni, stofnunin getur verið áhættusöm og henni 

fylgir ábyrgð. Besta tryggingin gegn því að illa fari er að undirbúa reksturinn vel, áður en 

fyrirtækið hefur starfsemi sína. Fyrirhugað rekstrarform verður að henta starfseminni og 

einnig að samrýmast gildandi lögum og reglum, þar á meðal reglum um skatta og 

reikningsskil, ábyrgð eigenda og stofnkostnað. Þessar reglur eru breytilegar eftir formi 

fyrirtækisins.  

Megintilgangur þessa verkefnis er að útbúa viðskiptaáætlun fyrir nýstofnað 

fyrirtæki. Viðskiptaáætlun lýsir stöðu og framtíðaráætlunum fyrirtækisins og er vegakort 

fyrir frumkvöðla (Honig. B., 2004). Viðskiptaáætlun er stuðningsrit fyrir þá sem vilja 

fjárfesta til þess að auðvelda ákvörðun um hvort viðkomandi rekstur sé vænlegur til 

frekari fjárfestinga, en hún er oft einu samskiptin sem fjárfestir hefur við stofnanda 

þegar kemur að fjárfestingu (Shepherd and Douglas, 1999) . Líkt og önnur plön ganga 

viðskiptaáætlanir ekki alltaf eftir og áherslan í viðskiptaáætluninni ætti alltaf vera 

framkvæmdin sjálf.  

„If your proposed venture is marginal at best, the business plan will show you why 

and may help you aviod paying the high tuition of business failure. It is far cheaper 

not to begin an ill-fated business than to learn by experience what your business 

plan could have taught you at acost of several hours of concentrated work.“ 

(Joseph R. Mancuso, 1985) 

Smá fyrirtæki með 20 starfsmenn eða færri eru þeir vinnustaðir sem skapa mesta 

atvinnu (R. Hodgetts, 2001). Ólga á íslenskum markaði stafar af miklum fjölda fyrirtækja 

sem eru lögð niður þar sem starfsemi þeirra gengur ekki (Hagstofa a, 2013).  

Margs konar vandamál geta komið upp í rekstri smærri fyrirtækja, sum eru 

alkunn, en önnur síður. Mikilvægt er að þekkja vel og forðast þessi vandamál þar sem 

þau eru algengasta orsök þess að starfsemi fyrirtækja hættir. Stundum skortir eigendur 

þekkingu á rekstri, einnig getur verið ójafnvægi í reynslu eigenda, almennt eru ekki allir 

með yfirgripsmikla þekkingu eða reynslu á öllum sviðum svo sem fjármálum, sölu- og 

markaðsmálum og framleiðslu. Takmörkun eigenda á fleiri en einu sviði getur orðið til 

þess að halla tekur undan rekstri hægt og rólega. Stjórnunarleg hæfni er verðmætur 

kostur sem fáir búa yfir (Mason, C., & Stark, M. 2004). 
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Algengt er að ný fyrirtæki hefji starfsemi á sviði þar sem þekking er takmörkuð 

eða engin, þegar farið er út á markaðinn. Önnur atriði sem geta valdið stuttum líftíma 

eru vanræksla eða þegar eigandi hefur ekki sýnt fyrirtækinu nægilega athygli. Sumir 

eigendur freistast til þess að nýta fjármagn fyrirtækisins í eigin þágu. Utanaðkomandi 

atburðir líkt og náttúruhamfarir geta einnig haft áhrif á afkomu fyrirtækja og jafnvel 

verið orsök þess að reksturinn sé lagður niður (R. Hodgetts, 2001).  

Rannsókn þessarar viðskiptaáætlunar felst í starfsemi ákveðins fyrirtækis, en 

starfsemi þess grundvallast af rekstri með barnavörur. Fyrirtækið var stofnað sumarið 

2012 og er enn starfandi þegar áætlun er samin. Fyrirtækið einbeitir sér að sölu til 

einstaklinga, en hefur nýverið bætt heildsölu til verslana við reksturinn. Megintilgangur 

þessarar rannsóknar er að meta hvort arðbærni sé til staðar í heildsölu og smásölu 

samtímis. 

Athugun þessi felst í að meta hvort viðskiptaáætlunin styðji þessa breytingu á 

núverandi rekstri fyrirtækisins. Sérstaklega verður metið hvort hægt sé að einfalda 

reksturinn til að auðvelda yfirsýn, styrkja viðskiptasambönd og efla það framboð og 

úrval sem fyrir er. Þættir verða innleiddir með straumlínulögun á birgðum, einbeitingu á 

vöruúrvali svo og einbeita sér frekar að nokkrum vörutegundum og sérhæfingu á þeirra 

sviði.  

Fyrirtækið hefur einbeitt sér að sölu vara frá fáum en vel þekktum framleiðendum 

(phil&teds, Mountain Buggy og Vulli). Varan verður vel ígrunduð auk þess sem lagt 

verður tölulegt mat á framtíðarmöguleika á íslenskum markaði. Fyrirtækið býður upp á 

kerrur og gúmmíleikföng. Stefnan er að selja kerrur á smásölumarkaði gegnum 

internetsíðu fyrirtækisins og mun salan einungis fara þar fram en væntanlegir 

kaupendur geta fengið að skoða vöruna, sé þess sérstaklega óskað (Björn Þór 

Gunnarsson, munnleg heimild, 2013).  
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2 Saga fyrirtækisins  

Fyrirtækið var stofnað í Reykjavík sumarið 2012, stofnendur eru þrír félagar. Tveir af 

eigendum urðu nýlega feður og myndaðist viðskiptahugmyndin upp frá því. Hugmyndin 

vaknaði á þeim stóru tímamótum þegar þeir áttuðu sig á miklum stofnkostnaði við að 

eignast barn. Nauðsynjavörum og öðrum búnaði sem gott er að eiga fylgdi mikill 

kostnaður (Ingvar Sigurðsson, munnleg heimild, 2013). Sá pakki sem foreldrar fjárfesta 

yfirleitt í eins og bílstólar, kerrur, vöggur, rúm, fatnaður, bleiur og annað er 

kostnaðarsamt sérstaklega fyrir ungar fjölskyldur sem eru að koma undir sig fótunum og 

hafa ekki mikið aflögu til þess að fjárfesta í slíkum hlutum. Heildarkostnaður nemur 

oftar en ekki tugum eða hundruðum þúsunda (Bjarni Helgason, munnleg heimild, 2013). 

Eigendur áttuðu sig á því að yfirleitt var hagstæðast að fjárfesta í slíkum vörum 

erlendis. Ekki hafa allir tök eða kost á því að fara til útlanda á tímamótum sem slíkum. 

Hugmyndin var að bjóða upp á barnavörur auk vagna, kerra og bílstóla sem væru á 

sambærilegu verði og þegar verslað er erlendis að viðbættum sköttum og tollum (Björn 

Þór Gunnarsson, munnleg heimild, 2013).  

2.1 Eigendur  

Eigendur fyrirtækisins eru Bjarni Helgason, Björn Þór Gunnarsson og Ingvar Sigurðsson.  

Verkaskipting fyrirtækisins hefur verið skipuð og er eftirfarandi Bjarni ber ábyrgð á 

markaðsmálum, markaðssetningu og vörukynningum. Björn Þór ber ábyrgð á fjármálum, 

fjárfestingum, uppgjöri og ársreikningi fyrirtækisins. Ingvar sér um almennan rekstur og 

samskipti við smásala auk birgja (Björn Þór Gunnarsson, munnlega heimild, 2013).  

Stjórnun fyrirtækisins er með því sniði að allir eigendur bera jafna ábyrgð. Stefna 

fyrirtækisins er að vera netverslun sem býður góða vöru á betra verði en býðst almennt í 

verslunum. Auk þess að vera með heildsölu sem býður upp á fyrsta flokks barnavörur 

(Ingvar Sigurðsson, munnlega heimild, 2013).  

2.2 Félagaform  

Fyrirtækið er einkahlutafélag. Allir eigendur eiga jafnan hlut þar sem hvert atkvæði og 

hver hlutur vegur jafnmikið. Einkahlutafélag er góður kostur vegna þess að lögum 

samkvæmt er enginn félagsmaður persónulega ábyrgur fyrir heildarskuldbindingum 
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félagsins. Fjárhagsleg ábyrgð takmarkast við það hlutafé sem félagsmenn leggja til 

rekstrarins samkvæmt lögum um einkahlutafélög nr 138/1994.    

Vegna stærðar fyrirtækisins mun stjórnskipulag vera þannig að hver ber ábyrgð á 

sínu verksviði en allar ákvarðanir eru teknar í sameiningu og eining verður að ríkja um 

þær ákvarðanir sem teknar eru varðandi reksturinn. Almennar daglegar ákvarðanir 

þurfa ekki að vera samþykktar af meirihluta svo lengi sem hagsmunum viðskiptavinar og 

fyrirtækis er náð og hámarkaðir (Björn Þór Gunnarsson, munnlega heimild, 2013). 

2.3 Nafn  

Nafn fyrirtækisins var ákveðið á stofnfundi, en upphaflega var nafn fyrirtæksins 

barnaföt.is. Upphaflegur rekstur átti að snúa að öllum þeim barnavörum sem 

einstaklingur þarf þegar barn kemur í heiminn og fram eftir aldri (Ingvar Sigurðsson, 

munnlega heimild, 2013).  

Markmiðið var háleitt, en reyndist of umfangsmikið. Því var ákveðið að einbeita 

sér að sölu ákveðinna hluta, með góða eftirspurn. Fyrir valinu urðu kerrur og Vulli vörur 

sem teknar voru í heildsölu. Nafnið sem upphaflega var á rekstrinum var tengt því sem 

átti að selja en þegar leið á var takmarkað af barnafötum til sölu og nafnið því 

óviðeigandi á margan hátt. Barnaföt.is fékk mikla umfjöllun og var mest lesna fréttin í 

nokkra daga inn á mbl.is í ágúst 2012. Nafnið sem reksturinn ber í dag er phil&teds og er 

heimasíðan phil&teds.is (Björn Þór Gunnarsson, munnlega heimild, 2013).  

Nafngift fyrirtækis er mikilvæg. Nafn er grundvöllur þeirrar ímyndar sem 

fyrirtækið hefur (Kohli, C., & LaBahn, D. W., 1997). Nafnið þarf helst að vísa til 

starfseminnar með einhverjum hætti, en samt bjóða upp á að fyrirtækið geti fært út 

kvíarnar. Rétt er að forðast nöfn sem verða fljótt úrelt eða gamaldags. Mikilvægt er að 

auðvelt sé að muna nafnið og að það segi viðskiptavininum hvers er hægt ætlast af 

þjónustu fyrirtækisins (Hodgetts, Richard M.  2001). Eins og áður sagði var barnaföt.is 

ekki hentugt og þess vegna var nafnið dregið til baka. Ókosturinn við þá ákvörðun var að 

í raun þurfti að hefja reksturinn upp á nýtt þar sem markaðurinn var byrjaður að tengja 

vörurnar við nafnið. Ávinningurinn af nafnaskiptum hins vegar var að eigendur gátu nú 

byrjað með hreinan skjöld og lært af þeim mistökum sem gerð voru í upphafi varðandi 

hina ýmsu þætti rekstrarins (Björn Þór Gunnarsson, munnlega heimild, 2013). 
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Markaðsverð á barnavörum hérlendis er með þeim hætti að kaupákvarðanir eru 

gerðar með fyrirvara og neytendur ígrunda kaup vel áður en raunveruleg neysla á sér 

stað. Algengt er að konan sjái um undirbúningsvinnu sem á sér stað varðandi tegund, 

útlit og verð. Þessi atburðarrás leiðir til þess að þegar ákvörðun hefur nokkurn veginn 

verið tekinn er maðurinn fenginn með að skoða vöruna og konan klárar viðskiptin. 

Eigendur fyrirtækisins hafa glögglega áttað sig á þessari atburðarrás á síðustu misserum 

við sölu á kerrum og aukahlutum (Björn Þór Gunnarsson, munnlega heimild, 2013).  

Tilgangur þess að stofna fyrirtækið var að hafa netverslun sem væri með allar 

upplýsingar aðgengilegar og draga úr kostnað hvað varðar rekstur verslana sem eru með 

búð og starfsmenn (Ingvar Sigurðsson, munnleg heimild, 2013). 

Með netverslun á að vera hægt að nálgast viðskiptavini í gegnum internet og 

stækka þannig hóp viðskiptavina. Mestur hluti kaupákvarðana er gerður á netinu og 

rannsókn hefur bent til þess að konur og eldri neytendur noti internetið til þess að 

skoða vörur á netinu. Ef upplifun á heimasíðu fyrirtækisins er jákvæð aukast líkur á 

viðskiptum umtalsvert (Hoyer and MacInnis 1998). 

2.4 Hlutverk stjórnenda 

Hlutverk stjórnenda er að setja markmið og staðsetja auðlindir eftir þörfum og tryggja 

að rekstur haldi velli og blómstri (Mancuso. J., 1992). Fjórir þættir eru taldir hafa mest 

áhrif þegar rekstur fer illa, þeir eru slæm stjórnun, vanræksla, svindl og áföll. Þessi liðir 

eru tilkomnir vegna skorts á athygli stjórnenda. Hlutverk stjórnenda er því að koma í veg 

fyrir að slíkir atburðir eigi sér stað (Corman, J. 1996).  

Góður stjórnandi þarf að búa yfir þeirri orku sem þarf til að stjórna fyrirtæki, 

innsæi, skipulagningu auk stillingar og þolinmæði. Þolinmæði er lykilþáttur í fari 

stjórnenda þar sem oft tekur langan tíma að byggja upp nýjan rekstur (Corman, J., 1996). 

Hlutverk stjórnenda er stundum skipt í fimm liði. Þessir þættir eru áætlanagerð,  

sem snýst um ákvörðun á stefnu og framtíðarsýn fyrirtækisins og hvernig hægt er að 

uppfylla þessa sýn og framkvæma stefnuna. Skipulagning sem felst í því að hanna störf, 

deila verkefnum og ákveða verkaskiptingu. Samhæfing þar sem séð er til þess að allir 

þættir rekstrar falli saman og gangi. Forysta með hvatningu til starfsmanna auk 

samvinnu og heild að sameiginlegu markmiði. Síðast en ekki síst eftirlit sem byggist á 

ábyrgð stjórnenda að gefa fyrirmæli og fylgja þeim eftir. (Fells, M. J., 2000).  

http://www.jstor.org/stable/10.1086/323734#rf16
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2.5 Verksvið  

Verksvið framkvæmdastjóra verður fyrst og fremst umsjón með daglegum rekstri, 

samskipti við birgja og tryggja að stefnu fyrirtækisins sé gætt í ákvörðunartökum og 

unnið sé að markmiðum áætlunarinnar (Ingvar Sigurðsson, munnleg heimild, 2013).  

Verksvið fjármálastjóra er að sjá um almennt bókhald og umsjón með 

reikningum, uppgjöri og ársreikningsgerð auk endurskoðunar á stöðu fyrirtækisins. Auk   

almennrar fjármálastjórnar ásamt daglegum rekstri og samningaviðræðum við birgja. 

Fjármálastjóri hefur kosið að kaupa vinnu vegna bókhalds. Ákvörðunin er tekin á 

grundvelli þess að nýta frekar tíma í uppbyggingu (Björn Þór Gunnarsson, munnlega 

heimild, 2013).  

Verksvið markaðsstjóra er að fylgjast með öllum aðkeyptum auglýsingum og 

samningum við þjónustuaðila. Markaðssetning og kynningar eru á ábyrgð 

markaðsstjóra, markaðsstjóri er einnig ábyrgur fyrir vörumerkinu og notkun þess út á 

við (Bjarni Helgason, munnlega heimild, 2013) .  

2.6 Menntun 

Eigendur leggja allir stund á viðskiptafræði nema Björn sem hefur lokið sinni menntun á 

því sviði. Allir lykilstjórnendur hafa reynslu af mismunandi starfsviðum. Björn hefur 

reynslu hvað varðar smásölu og almennan rekstur. Bjarni hefur reynslu af 

verslunarstörfum og mikla reynslu af því að þjóna stórum viðskiptahópum sem og takast 

á við þau vandamál og finna lausnir í þeim samskiptum. Ingvar hefur reynslu af 

skrifstofustörfum, innkaupastjórnun og verkefnastjórnun í rekstri auk samningagerðar 

við birgja. Stefna fyrirtækisins verður sú að verkaskipting mun vera með þeim hætti að 

hver stjórnandi ber ábyrgð á því sviði sem hæfileikar og reynsla nýtast best (Björn Þór 

Gunnarsson, munnlega heimild, 2013).  

2.7 Ráðgjöf  

Utanaðkomandi ráðgjöf sem fyrirtækið nýtir sér er helst á sviði bókhalds og 

markaðssetningar. Fagleg ráðgjöf á sviði bókhalds verður fengin frá löggildum 

endurskoðanda sem mun aðstoða við að koma bókhaldinu af stað. Bókhald fyrirtækisins 

er ekki stórt í sniðum, en það er tvíhliða og reksturinn er virðisaukaskattskyldur. Ber 
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fyrirtækinu þess vegna að fara eftir lögum um virðisaukaskatt nr 50/1988 (Björn Þór 

Gunnarsson, munnlega heimild, 2013). 

Markaðsráðgjöf sem fyrirtækið fær er á sviði heildsölu. Rætt er við sérfræðinga 

um hvernig best er að bera sig að hvað varðar heildsölu til smásala og stærri verslana 

sem gætu hugsanlega gerst viðskiptavinir. Sérfræðingurinn hefur sinnt heildverslun til 

smásala í mörg ár og hefur þess vegna víðtæka reynslu í dreifingu og samskiptum (Björn 

Þór Gunnarsson, munnlega heimild, 2013).  

Forritun og uppsetning netsíðu verður utanaðkomandi. Samningsaðilar eru 

Smartmedia sem sér um alla uppsetningu hvað varðar sölusíðu og tengingu við 

kortafyrirtæki (Ingvar Sigurðsson, munnlega heimild, 2013).  

2.8 Framtíðarsýn 

Framtíðarsýn fyrirtækis á að sýna hvert fyrirtækið vill stefna á komandi árum. Hver staða 

þess á að vera og hvernig stjórnendur sjá fyrir sér að ná settum markmiðum. Mikilvægt 

er að þættir sem leiða til framtíðarsýnar verði settir inn í viðskiptaáætlun og markmið 

fyrirtækisins (Eriksson H. E., & Penker, M., 2000). 

Framtíðarsýnin er að vera efst í huga neytenda á barnavörumarkaði þegar kemur 

að innkaupum á kerrum og nagdóti. Tryggja á trausta framtíð með stöðugum vexti, 

nýjungar á sviði vöruframboðs til viðskiptavina og sviði þjónustu. Áhersla er lögð á að 

samband fyrirtækis og viðskiptavina sé báðum gagnlegt og virðisaukandi (Bjarni 

Helgason, munnlega heimild, 2013).  

Eitt af skammtímamarkmiðum sem fyrirtækið hefur sett sér eru að greiða niður 

hluta skulda en langtímamarkmið mun vera að greiða niður allar skuldir innan 5 ára. 

Mestur þungi í skammtímamarkmiðum verður lagður á halda áfram að byggja ofan á 

þann rekstur sem nú er til staðar. Haldið verður áfram að hlúa að heildsölurekstri og 

styrkja stöðu á þeim grundveli (Björn Þór Gunnarsson, munnleg heimild, 2013).  

Langtímamarkmið er lágmörkun skulda og skuldsetning fari ekki yfir 40% af 

heildareignum fyrirtækisins. Langtímamarkmið á sviði fjármála eru að mynda varasjóð 

sem nemur 1,5 milljónum króna til þess að geta mætt öllum kostnaði, þar með töldum 

launum í 3 mánuði ef engin sala ætti sér stað (Björn Þór Gunnarsson, munnleg heimild, 

2013).  
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Ánægja viðskiptavina er mikilvægasta langtímamarkmið fyrirtækisins. Tryggja 

verður ánægju viðskiptavina ef fyrirtæki á að geta verið langlíft. Orðspor er mikilvægur 

hlekkur í virðiskeðjunni og þar koma viðskiptavinir helst inn. Fyrirtækið mun styðja 

orðspor sitt með framlögum til góðgerðarmála þar sem bæði er verið að styrkja góð 

málefni og ímynd fyrirtækisins. Áframhaldandi vöxtur er lykill af langlífi fyrirtækisins 

(Ingvar Sigurðsson, munnleg heimild, 2013).  

2.9 Samfélagsleg ábyrgð 

Samfélagsleg ábyrgð fyrirtækja hefur á síðustu árum færst frá því að vera 

hugmyndafræði í að verða raunveruleiki (Lindgreen, A., & Swaen, V., 2010). 

Með samfélagslegri ábyrgð er átt við að fyrirtæki komi til móts við samfélagið og 

komi til móts við eflingu komandi kynslóða með framlögum. Samfélagsleg ábyrgð er 

þegar fyrirtæki gera meira en þess sem krafist er lögum samkvæmt (De Schutter, O., 

2008). 

Samfélagsleg ábyrgð leysir ekki öll samfélagsleg vandamál. Með henni geta 

fyrirtæki hins vegar notað tækifærið og nýtt hæfileika sína, auðlindir og stjórnunarlega 

getu til félagslegrar stjórnunar sem jafnvel bestu ætlunarverk hins opinbera og 

félaglegra stofnanna ná varla að jafna. Með þessu geta fyrirtæki líka aflað sér virðingu 

markaðarins (Porter, M. & Kramer, M. 2011). 

 Félagsleg málefni eru mikilvægur þáttur í starfsemi fyrirtækisins. Fyrirhugað er 

að mæta þessari ábyrgð með því að færa að Barnaspítala Hringsins leikföng að gjöf um 

hver jól. Einnig kemur til greina að styrkja fleiri góðgerðarmálefni á hverju ári (Björn Þór 

Gunnarsson, munnleg heimild, 2013) . 
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3 Viðskiptahugmyndin 

Viðskiptahugmyndin er internetverslun með barnakerrur og aukahluti sem fylgir þeim 

auk heildverslunar með gúmmívörur frá Vulli sem framleiðir meðal annars Sophie 

Giraffe og aðrar barnavörur sem þykja henta íslenskum markaði og íslenskum börnum 

(Björn Þór  Gunnarsson, munnleg heimild, 2013)  

Einkunnarorð phil&teds er „adapt&survive“ (phil&teds, e.d.) eða aðlaga og lifa af 

og einkunnarorð Mountain Buggy er „life without limits“ (Mountain Buggy, e.d.) eða líf 

án takmarkana. Markmiðið er að framleiða hágæða vöru sem auðvelt er að aðlaga að 

því lífi sem einstaklingar vilja lifa og þurfa ekki að breyta út af vananum þó svo barn sé 

með í för. Kerrurnar eiga að vera handhægar, léttar, öruggar og tilbúnar að takast á við 

þau verkefni sem fyrir bera (phil&teds, e.d.).   

Samhliða netversluninni mun fyrirtækið starfrækja heildsölu á gúmmíleikföngum 

frá Vulli Framleiðandinn Vulli býður upp á gríðarlegt vöruúrval en í fyrstu mun athyglin 

beinast að fáum tegundum. Tilgangur heildsölunnar verður að safna fjármagni fyrir 

annan rekstur félagsins. Starfsemi heildsölunnar er umfangslítil og einföld en vel til þess 

fallin að byggja upp sterka eigin fjár stöðu sem hægt verður að nýta til rekstrar og 

uppbyggingar á starfseminni í heild (Björn Þór  Gunnarsson, munnleg heimild, 2013).  

Með aukinni heilsuvitund einstaklinga og almennt í þjóðfélaginu síðustu ár 

fannst stofnendum fyrirtækisins vera tækifæri á markaðnum og rými fyrir kerrur auk 

hinna náttúrulegu gúmmíleikfanga. Aukin krafa er frá foreldrum og umsjónaraðilum að 

geta tekið þátt í hinu daglega lífi á greiðvirkan og liðlegan hátt (Björn Þór  Gunnarsson, 

munnleg heimild, 2013). 

Mannfjöldaþróun samkvæmt tölum Hagstofunnar benda líka til þess að 

markaðurinn er stöðugt að stækka og breytast. Fólksfjölgun sem slík gefur fyrirtækjum 

sem þessum byr undir báða vængi og eykur von um framtíðarsölu (Hagstofan b, 2013).  

Kerrur phil&teds og Mountain Buggy eiga að skila viðskiptavinum vöru úr hæsta 

gæðaflokki, framleiddar með þægindi og öryggi í fyrirrúmi bæði fyrir þann sem situr í 

kerrunni og þann sem stjórnar ferðinni. Allar vörur eru hannaðar með það að leiðarljósi 

að neytendi geti hæglega farið leiða sinna án mikillrar fyrirstöðu (Mountain Buggy, 

2013).  
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Vörur Vulli eru ætlaðar til þess að þroska og örva skynfæri barna og 

viðskiptavinir geta verið áhyggjulausir hvað varðar heilsu barnanna sem nota vörurnnar 

(Vulli, 2013).  

Viðskiptahugmyndin á að skila fyrirtækinu vexti, hagnaði og eigendum ánægju í 

starfi. Fyrirtækið var stofnað síðasta sumar og virk starfsemi hefur átt sér stað síðan þá. 

Rekstur hefur tekið breytingum og til þess að aðlagast markaði frekar mun starfsemi 

taka þónokkrum breytingum á næstu misserum. Breytingarnar munu einna helst vera í 

vöruframboði og þjónustu til viðskiptavina auk þess sem viðbót heildsölu í rekstur 

verður stór þáttur. Fyrirtækið er fullbúið að taka þessum breytingum og eru stjórnendur 

á eitt sáttir að hefjast handa og tryggja að breytingarnar verði að veruleika (Björn Þór 

Gunnarsson, munnleg heimild, 2013). 
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4 Vörur   

Vara er allt sem getur verið boðið á markaði til athygli, eignarhalds, notkunar eða neyslu 

sem getur fullnægt þörfum og væntingum (Armstrong & Kotler, 2009). Vara getur verið 

eigindleg vara eða þjónusta sem boðin er viðskiptavinum til þess að mæta þörfum þeirra 

(Coleman J., 1996).  

Vörurúrval eru allar þær vörur sem fyrirtæki hefur upp á bjóða hverju sinni. 

Vöruúrval hefur fjórar stærðir, vídd, lengd, dýpt og samræmi (Armstrong & Kotler, 

2009). Víddin samanstendur af öllum þeim vörulínum sem fyrirtækið hefur upp á að 

bjóða svo sem kerrur, bílstólar og aukahlutir. Lengdin er allur sá fjöldi vara sem boðið er 

upp á. Dýptin er fjölbreytileiki hverrar vöru sem er í boði, hversu margar tegundir af 

kerrum er í boði. Fjórði og síðasti þátturinn, samræmi, tekur til þess hversu mikið 

samræmi er í vörum fyrirtækisins við notkun neytenda (Armstrong & Kotler, 2009). 

Vörusamræmi í kerrusölu og þeim aukahlutum sem seldir eru, er mikið þar sem 

markmið er að neytandi geti notað alla aukahluti á kerruna og samræmi eykst þar sem 

framleiðendur hafa framleitt einn aukahlut fyrir margar kerrur svo sem flugnanet og 

stormskjól sem passa á flestar tegundir (Björn Þór Gunnarsson, munnleg heimild, 2013).  

Ákvörðun um vöruúrval er ekki auðveld og er grundvöllur í rekstraráætlunum. 

Taka verður mið af grundvallar markaðsráðum (verð, vara, vettvangur, vegsauki) og 

muna að markmiðið er ekki að selja hluti heldur að fullnægja þörfum. Þegar ákveðið er 

hvað á að selja er um leið verið að ákveða hver er hinn verðandi kaupandi. Í framhaldi er 

ákveðið hver er markhópurinn (Andersson, C.H. 2004).  

Neytandi kaupir yfirleitt einungis eina vöru hverju sinni nema varan sé 

stuðningsvara. Þar sem einstaklingar eru misjafnir og hafa mismunandi þarfir er 

nauðsynlegt að hafa fjölbreytt vöruúrval. Hins vegar ber að gæta þess að fara ekki offari 

í vöruframboði svo fyrirtæki finni sig ekki í samkeppni við sjálft sig (Andersson, C.H. 

2004).  

Lagskipting vöru er gagnleg fyrir seljendur, en þar er vara greind til að komast að 

því hvað hún gerir fyrir notanda hennar. Skiptingunni má skipta í hvað hún geri fyrir 

viðkomandi, form, væntingar til vörunnar, umbúðir og framtíðarmöguleika (Bogi Þór 

Sigurðsson, 2005). 
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Þrír fyrstu liðirnir eiga við um allar vörur, samkeppni kemur í ljós á tveimur 

síðustu liðunum í lagskiptingunni. Umbúðir og framtíðarmöguleikar hafa þar úrslitaáhrif. 

Hægt er að ná meiri markaðshlutdeild ef fólk fær meira í seinni tveimur flokkunum (Bogi 

Þór Sigurðsson, 2005).  

Vörur fyrirtækisins má flokka sem sérvöru, en einkenni þessara vara er að 

einstaklingar eru oft tilbúnir að leggja meira á sig til þess að kaupa þær og borga 

sérstaklega fyrir það (Bogi Þór Sigurðsson, 2005). 

Aðalvörulína fyrirtækisins eru kerrur auk stuðningsvara, en stuðningsvara eru 

vara sem má nota saman með öðrum vörum (Ágúst Einarsson, 2005). Stuðningsvörurnar 

eru flugnanet, stormskjól auk fjölda annarra minni aukahluta.   

4.1 Birgjar 

Mountain Buggy og phil&teds er Ný-Sjálenskt fyrirtæki sem sérhæfir sig í kerrum, nánar 

tiltekið þriggja hjóla kerrum sem henta til ýmiss konar útiveru í mismunandi landslagi 

(Ingvar Sigurðsson, munnlega heimild, 2013).  

phil&teds var stofnað um miðjan tíunda áratuginn af tveimur feðgum í Nýja-

Sjálandi. Árið 1998 barðist fyrirtækið í bökkum en á sama tíma sá Campell Gower 

fjárfestir tækifæri í fyrirtækinu og var að leita sér að nýjum starfsframa. Á síðustu 10 

árum hefur vöxtur phil&teds verið mikill, vaxið frá því að selja í fjórum löndum í að selja 

í fimmtíu og þremur. Fjöldi framleiddra vara hjá þeim hefur farið úr því að vera fimm í 

yfir sjötíu. Árleg smásala er í kringum 150 milljónir dollara. Stefna phil&teds er að þeir 

sem foreldrar, vilja halda áfram að lifa lífinu þó svo börnin hafi bæst við. Þeir vildu ekki 

verða fangar barnaherbergisins (Succeed, 2013). 

Mountain Buggy hóf göngu sína árið 1992 þegar Ný-Sjálenskt par vildi hanna nýja 

tegund af kerrum sem hentaði þeirra lífstíl. Kerran þurfti að þola mikla útivist og gera 

foreldrunum kleift að fara með barnið hvert sem var við ýmsar aðstæður. Í kjölfarið 

hönnuðu þau kerru sem var kölluð Terrain, kerran átti að þjóna öllum aðstæðum 

foreldranna án þess að draga úr öryggi barnsins (Mountain Buggy, 2013). Þar með var 

fyrsta Mountain Buggy kerran komin. Mountain Buggy kerrurnar eru gerðar fyrir mikla 

útiveru í ýmsu landslagi. Árið 2009 keypti phild&teds vörumerkið Mountain Buggy og 

tók við gríðarlegum skuldum. Mountain Buggy var skuldsett og eignir höfðu áður verið 

frystar í Bretlandi. Með kaupum á Mountain Buggy fékk phil&teds til sín þaulreynda 
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starfsmenn Mountain Buggy sem höfðu unnið á alþjóðamarkaði í mörg ár. Kaupin 

styrktu bæði vörumerki í alþjóðamarkaðssetningu og þar með var merkjum Mountain 

Buggy haldið á lofti í stað þess að deyja út. Í dag eru vörumerkin að auka 

markaðshlutdeild og njóta styrks frá hvort öðru (Wayfair, 2013).  

Vulli er franskt fyrirtæki sem sérhæfir sig í gerð gúmmíleikfanga fyrir lítil börn. 

Fyrirtækið var stofnað árið 1945. Sophie Giraffe og vörurnar frá Vulli eru framleiddar úr 

latexi sem kemur úr gúmmítrjáum nefndum HEVEA. HEVEA tré eða gúmmítrén vaxa í 

Malasíu, á hverjum morgni áður en sólin kemur upp rennur mjólkurkenndur vökvi undir 

berki trjánna sem eru í milljóna tali. Þessi vökvi nefnist latex, latexið er náttúrulegt, 

teygjanlegt og vatnsþolið. Einnig virkar efnið sem einangrari og er mjúkt viðkomu. Vulli 

notar latexið við gerð leikfanganna, latexið er hitað og sett í sérstakan feril með 

snúningsmótunarferlum. Eftir fjórtán handunna vinnuferla er leikfangið tilbúið (Vulli, 

2013). 

Gúmmígírafinn Sophie er mest selda leikfang Vulli til þessa dags. Vinsældirnar 

stafa af hversu auðvelt er fyrir lítil börn að halda utan um langan hálsinn og hægt er að 

naga fæturnar. Doppur á Sophie örva sjón barnanna auk þess sem gíraffinn tístir þegar 

hann er kreistur. Þetta eru allt náttúrulegar vörur málaðar með náttúrulegum gúmmí- 

og matarlit svo engin skaðsemi hljótist af þegar lítil börn naga og stinga upp í sig 

leikföngunum (Vulli, e.d.). Eftir að hafa verið fyrst sett á markað árið 1961 á degi 

heilagrar Sophie í Frakklandi hefur Sophie the Giraffe selst í meira en 50 milljón 

eintökum og er seld víða um heim. Vörur frá Vulli hafa hlotið fjöldan allan af 

verðlaunum frá meðal annars Practical Parenting and Pregnancy nokkur ár í röð (Vulli, 

e.d.).  

4.2 Gæðamál og vottanir  

Á heimasíðu framleiðanda má nálgast allar þær vottanir sem kerrurnar hafa staðist á 

alheimsvísu. Vörumerkin sem félagið er með eru þekkt erlendis og hafa notið vinsælda 

og viðurkenningar. Gúmmívörurnar fara einnig í gegnum stranga eftirlitsferla og hafa 

staðist gæðavottanir og próf víðsvegar um heim (Bjarni Helgason, 23. ágúst, 2013) 
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4.3 Verðlaun 

phil&teds hefur hlotið fjöldan allan af verðlaunum fyrir kerrur og aukahluti. Árið 2012 

hlaut framleiðandinn silfur verðlaun frá Practical Parenting fyrir Navigator kerrunar sína 

(made for mums, 2012). Babble sem er amerísk síða hönnuð fyrir allar þarfir foreldra 

veitti phil&teds verðlaun fyrir kerrur sínar þar sem þær voru valdar bestu sumarkerrur 

2012 (phill&teds, 2012). Árið 2011 hlaut fyrirtækið hæstu einkunn og fyrsta sæti fyrir 

nýjar vörur á markaði á ABC Kids Expo sýningunni sem haldin er einu sinni á ári. Sýningin 

er ein sú stærsta í heiminum þar sem 800 framleiðendur leiða hesta sína sama og sýna 

framleiðslu á einum stað (the ABC show, 2012). Á þessari sýningu veitir JPMA verðlaun 

fyrir bestu nýju vöruna. Vörur frá framleiðanda hafa einnig fengið „Kind+Jungend 

Innovation Award“. Ameríska uppeldis og barnablaðið „Practical Parenting“ hefur einnig 

veitt framleiðanda verðlaun fyrir kerrur og einkunnarorð blaðsins voru hversu 

handhægar kerrurnar voru og þægilegar meðferðar. Mother and Baby, sem er annað 

barna- og foreldra blað, gefið er út í Bretlandi hefur einnig veitt framleiðanda verðlaun 

fyrir kerrurnar. Blaðið er mjög virt þar í landi og byggja margir verðandi foreldra innkaup 

sín á þeim dómum sem þetta blað gefur vörum (phil&teds, 2012).  
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5 Viðskiptavinir  

Viðskiptavinur er einstaklingur eða fyrirtæki sem kaupir vöru eða þjónustu, en neytandi 

er sá sem neytir vörunnar eða þjónustunnar eða kaupin hafa bein áhrif á viðkomandi. 

Stundum er þetta einn og sami einstaklingurinn en ekki alltaf (Doole, I., Lancaster, P., & 

Lowe, R. (2005). 

Viðskiptavinir vilja gæði í hverju skrefi þjónustunnar og vörunnar sem innt er af 

hendi. Gæði geta hins vegar verið metin misjafnlega hjá mismunandi viðskiptavinum í 

ólíkum aðstæðum. Viðskiptavinir hafa vissar væntingar um gæði og dæma gildi þeirra á 

eigin forsendum ( (Doole, Lancaster, & Lowe, 2005).  

Nútíma viðskipti byggjast sífellt meira á þjónustu við viðskiptavini, þar af leiðandi 

eru fyrirtæki farin að eyða meiri tíma í uppbyggingu og viðhald á langtímasamböndum 

við viðskiptavinina. Þetta gera fyrirtæki með því að hámarka virði líftíma viðskiptanna og 

hámarka hlut hvers viðskiptavinar fyrir sig hverju sinni (S. Gupta o.fl., 2006).  

Á hverjum markaði eru lykilþættir sem viðskiptavinir byggja kaupákvarðanir sínar 

á og fyrirtæki byggja söluáætlanir á. Þegar fyrirtæki hefur náð tökum á slíkum 

lykilþáttum fyrir viðskiptavini sína og lykilþáttum markaðarins getur það brugðist við 

með áætlunum sem hámarka frammistöðu fyrirtækisins. Ákvörðun á lykilþáttum 

fyrirtækisins og þeirra sem viðskiptavinir horfa til er fyrsta skrefið í að byggja upp 

viðskiptavinamiðaða skipulagsheild eða fyrirtæki (Lemon, K. N., Rust, R. T., & Zeithaml, 

V. A., 2001). 

Innkaup forráða- og umsjónarmanna barna í dag hafa breytst mikið og önnur 

atriði eru þýðingarmeiri við kaup á kerrum en voru áður. Aukin þörf er hjá einstaklingum 

að kaupa eina kerru fyrir fleiri börn á mismunandi aldri. Þar sem ein kerra hentar fleiri 

en einu barni og auðveldar bæði ferðalög og flutninga (Björn Þór Gunnarsson, munnleg 

heimild, 2013).  

Markaðurinn leitar að hentugum vögnum og kerrum sem þjóna helstu þörfum 

einstaklinganna. Greið leið gegnum dyr, inn og út úr bílum, auðvelt að koma fyrir í bíla 

og önnur faratæki. Þyngd kerrunar má heldur ekki vera íþyngjandi né draga úr öryggi 

barnsins á sama tíma (Bjarni Helgason, 2013). Sala á þessum tvöföldu kerrum hefur 

margfaldast ef marka má sölutölur sem Amazon sölusíðan í Bretlandi gaf frá sér 2011 

(Guardian, 2011).  
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5.1 Væntanlegir viðskiptavinir  

Í þessari áætlun er markhópurinn allir þeir sem eiga börn á aldrinum 0-6 ára, 

einstaklingar og aðstandendur sem þurfa kerrur og leikföng. Markhópurinn er fólk á 

öllum aldri sem leitar að gæðavöru fyrir dýrmætustu einstaklinga fjölskyldunnar (Bjarni 

Helgason, munnleg heimild, 2013).  

Markhópur phil&teds og Mountain Buggy eru einstaklingar sem vilja geta farið 

leiða sinna með börn án þess að þurfa hefta daglegt líf. Þetta á við um ferðalög, 

hreyfingu svo sem skokk eða gönguferðir. Kerrurnar eru handhægar og meðfærilegar 

svo auðvelt er að brjóta saman og flytja á milli staða í bíl eða flugvél (phil&teds a, 2013), 

(Mountain Buggy, 2013). Markhópurinn fyrir Vulli er hópur fólks sem vill gefa barninu 

gott leikfang til að naga og þroskar skynfæri auk þess að samhæfa hreyfingar. Vörur Vulli 

eru til þess fallnar að vera tækifærisgjafir fyrir yngstu börnin en einnig vara sem foreldra 

kaupa til þess að örva barn sitt. Markhópurinnn er því mjög breiður og tekjur eru ekki 

eins viðamikill þáttur hjá þessum hóp þar sem um ódýrari vöru er að ræða (Bjarni 

Helgason, munnleg heimild, 2013).  

5.1.1 Kauphegðun viðskiptavina   

Nokkrir þættir hafa áhrif á kauphegðun einstaklinga, þeir eru markaðssetning fyrirtækja, 

umhverfi einstaklingsins, menning og samfélag. Þættir sem hafa áhrif á ákvörðunartöku 

viðskiptavina eru þarfagreining, upplýsingaöflun og mat á öðrum vörum, persónulegar 

þættir og reynsla viðkomandi. Þættir sem hafa einnig áhrif á kauphegðun er það ferli 

sem á sér stað eftir að kaup hafa átt sér stað eins og eftirkaupaáhrif. Eftirákaupáhrif er 

upplifun einstaklinga á kaupum eftir að kaupin hafa átt sér stað. Hafi eftirkaupaáhrif 

skilið eftir sig jákvæða ímynd fyrirtækisins í huga viðskiptavinar er möguleiki á að 

viðkomandi stundi viðskipti aftur hjá fyrirtækinu (Doole, Lancaster, & Lowe, 2005). 

Kaupferli vörunnar sem fyrirtækið selur í smásölu eru flokkuð sem flókin kaup. 

Með flóknum kaupum er átt við hátt sinnustig, varan er dýr, áhætta talin meiri og 

kaupandi er yfirleitt búinn að afla sér talsverðra upplýsinga (Kotler, 2010). Kaupferli er 

oft flokkað í stigbundið þar sem hvert skref er greint. Þetta eru fimm skref sem greind 

eru eftirfarandi, þarfagreining, leit upplýsinga, mat valkosta, ákvarðanataka og 

eftirkaupaáhrif (Kotler, 2010).  
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Umhverfi netverslana auðveldar viðskiptavinum þá miklu upplýsingaölfun sem 

þarf til þess að komast að niðurstöðu með viðamikilli upplýsingaskimun, áreiðanleika og 

vöru samanburði sem einstaklingar geta aflað sér á netinu. (Park, C. H., & Kim, Y. G. 

(2003).   

Eftirspurn eftir kerrum er frekar jöfn, ekki hefur borið mikið á árstíðarsveiflum. 

Örlítil aukning á sé stað á vormánuðum og lítillega í janúar. Nóvember mánuður árið 

2012 var mikill úrkomumánuður og snjór lá yfir landinu öllu  en þrátt fyrir það hélst 

kerrusala jöfn (Ingvar Sigurðsson, munnleg heimild, 2013). Komið hefur í ljós að kaup á 

kerrum eru þannig að einstaklingar eru að hugsa fram í tímann. Ef von er á nýju barni 

með vormánuðum er strax farið að huga að kaupum jafnvel ári áður. Kaup sem þessi eru 

fjárfesting frekar en skyndikaup og þurfa oft langan umhugsunartíma. Þar af leiðandi er 

algengt að kaupin séu gerð með miklum fyrirvara. Aftur á móti má greinilega sjá 

árstíðarsveiflur á sölu aukahluta. Auðvelt er að tengja það með skýrum hætti þar sem 

sala á svefnpokum og storm skjóli eykst á haustin þar sem sala á sólarskjóli, 

drykkjarhaldarar og „freerider“ sem er systkinapallur festur á kerrurnar, eykst á vorin 

(Bjarni Helgason og Björn Þór Gunnarsson, munnleg heimild, 2013).   

Kaupvenjur einstaklinga getur reynst erfitt að greina nákvæmlega en það sem 

fyrirtækið leitast við að greina er kaupferlið sjálft. Kaupferli getur verið flókið og að því 

komið margvíslegir aðilar. Upphafsmanninn, sem kemur með hugmyndina, áhrifavaldur, 

segir skoðun sína og tekið er mark á, ákvarðandi sem tekur endanlega ákvörðun, 

kaupandinn sem framkvæmir kaupin og notandinn sem notar vöruna (Kotler, 2010). Í 

tilfelli fyrirtækisins er konan yfirleitt upphafsmaðurinn, ákvarðandinn, notandinn og 

kaupandinn. Innkoma mannsins hefur verið áhrifavaldur og kaupandi, en einnig notandi 

(Bjarni Helgason, munnleg heimild, 2013).  

5.1.2 Staðsetning viðskiptavina  

Viðskiptavinir eru staðsettir út um allt land og nýta sér netverslunar phil&teds og 

Mountain Buggy. Vulli vörurnar eru komnar í helstu barnavörubúðir á 

höfuðborgarsvæðinu og apótek. Með tilliti til þess að staðsetning viðskiptavina er um 

allt land þarf að hafa í huga að samkeppnisaðilar eru fleiri og athuga hvernig best er að 

nýta samskiptamiðla svo hægt sé að ná til fleiri viðskiptavina í einu (Bjarni Helgason, 

munnleg heimild, 2013).  
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6 Markaðs- og samkeppnisgreining 

Nauðsynlegt er að gera sér grein fyrir óskum og þörfum viðskiptavinarins svo hægt sé að 

uppfylla þær með markvissum hætti og markmið með rekstrinum náist (Arnould, Price, 

& Zinkhan, 2004) .  

Grundvöllur þess að fyrirtæki nái árangri felst í því hvernig fyrirtæki haga og stýra 

markaðsstarfi á þeim mörkuðum sem varða starfsemi þess. Markaðssetning sem er vel 

af hendi leyst snýst um að vera með rétta vöru, verð, staðsetningu og rétta 

tímasetningu. Með réttri vöru er átt við þá vöru sem viðskiptavinurinn þarfnast og vill, 

verðið sem viðskiptavinurinn vill greiða og fyrirtækið þarf til þess að uppfylla 

arðsemiskröfu þess (Karl Friðriksson og Sævar Kristinsson. 2004).  

Staðsetning vörunnar skal vera rétt bæði huglægt og hlutlægt. Huglæg 

staðsetning segir hver ímynd vörunnar er hjá viðskiptavini en hlutlæg staðsetning nær til 

þess hvernig vörunni er dreift. Rétt tímasetning nær til mikilvægi þess hvenær varan er 

markaðssett og hvernig dreifingin fer fram. Fyrirtækið mun varast að bjóða fram vöru 

sem eru á forsendum fyrirtækisins en ekki markaðarins (Karl Friðriksson og Sævar 

Kristinsson. 2004).  

 

Mynd 1 - Þróun vöru og val á markaði 

Fyrirtækið mun einbeita sér að því að vera á núverandi markaði með núverandi 

vörur þegar kemur að phil&teds og Mountain Buggy, en vörurnar frá Vulli flokkast undir 

nýjar vörur á núverandi markaði. Vulli vörurnar hafa ekki verið fluttar inn til landsins í 

miklu magni og eru þar af leiðandi stór þáttur í aukinni sölu fyrirtækisins (Björn Þór 

Gunnarsson, munnleg heimild, 2013). 
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6.1 Markaðsgreining  

Árið 2005 var skattskyld velta 367,6 milljónir á barnavögum og skyldum vöruflokkum, 

árið 2006 jókst sú velta í 434,6 milljónir króna (Alþingi, e.d.). Margsinnis hefur verið lögð 

fram tillaga og nýlega frumvarp um lækkun á virðisaukaskatti á barnavörur, þar sem lagt 

er til að virðisaukaskattur verði lækkaður úr 25,5% í 7% (mbl.is, e.d.). Þessar breytingar 

hafa enn ekki átt sér stað og óvíst hvort slíkt verði samþykkt í raun. Þar sem þessi 

lækkun hefur ekki orðið, verður verðlag barnavara að vera með svipuðu móti og verið 

hefur. Kauphegðun einstaklinga miðast af ráðstöfunartekjum sem viðkomandi hefur 

hverju sinni (Björn Þór Gunnarsson, munnleg heimild, 2013). 

Möguleg lækkun á virðisaukaskatti á barnavörur myndi skila sér í lækkun á 

vöruverði til viðskiptavina. Í dag er hlutfall skatta og tolla 35-40% af verði vörunnar og 

þar af leiðandi er framlegð til eigenda af skornum skammti. Lækkun skatta og opinberra 

gjalda myndi skila sér í lækkun á verði til viðkomandi viðskiptavina (Björn Þór 

Gunnarsson, munnleg heimild, 2013). Erfitt er hins vegar að gera sér grein fyrir því hvort 

lækkun á virðisaukaskatti myndi hækka framlegð til eigenda þar sem innkaupsverð er 

mjög hátt á vörunum í dag (Ingvar Sigurðsson, munnleg heimild, 2013) 

Þróun á barnavörumarkaði hefur farið dvínandi síðustu misseri og minnkað í 

samræmi við efnahagsástand í landinu. Hver kaup eru að öllu jöfnu meira ígrunduð í 

hvert skipti, en krafan um gæði og eiginleika hefur engu að síður haldist (Scott F. 

Latham, Michael R. Braun, 2010). Neytendur vilja kaupa gæðavöru fyrir börnin en hugsa 

sig vel um og skoða alla kosti áður en farið er í innkaup. Rannsóknir sýna að við lægri 

ráðstöfunartekjur ígrunda viðskiptamenn kaupin enn betur áður en farið er í fjárfestingu 

(Srinivasan, R., Lilien, G. L., & Sridhar, S. 2011).  

Vöxtur á markaði hefur 

haldist nokkuð jafn frá 2010 en 

fæðingar á hverju ári hafa haldist 

nokkuð jafnar. Mannfjöldaspá 

Hagstofu Íslands gerir ráð fyrir 

nokkurri aukningu í fjölda barna á 

aldrinum 0-7 ára frá árinu 2013 til 2017. Spáin gerir ráð fyrir örlítilli fækkun á árinu 2018 

í fjölda barna á aldrinum 0-7 ára (Hagstofan c, 2013). 
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Mynd 2 - Fjöldi barna á aldrinum 0-7 ára 2013-2018 
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Árið 2011 fæddust 4.496 börn en það voru talsvert færri en fæddust árið áður, en þá 

fæddust 4.907 börn. Fæðingartíðnin 2011 var 68, með fæðingartíðni er átt við fjöldi 

fæðinga á hverja 1.000 konur á aldrinum 15-44 ára. Þá var fæðingartíðnin 73,7 árið 

áður. Þrátt fyrir þessa lækkun milli ára er fæðingartíðnin talsvert fyrir ofan það sem hún 

var lægst kringum árið 2000 (Hagstofan d, 2013).  Samkvæmt mannfjöldaspá Hagstofu 

Íslands munu fædd börn á Íslandi frá 2012 vera í kringum 4.600 á hverju ári til ársins 

2018. Þá sýna spár Hagstofunnar að hver íslensk kona muni eignast sem nemur að 

meðaltali 2 börn yfir ævina (Hagstofan e, 2013).  

Mannfjöldaspá Hagstofunaar gefur glögga 

mynd stöðugri fólksfjölgun á Íslandi á 

komandi árum, samkvæmt þessari spá er 

erfitt að gera ráð fyrir mikilli fjölgun á 

markaði á komandi árum (Hagstofan f, 

2013).  

 

6.1.1 Markaðurinn  

Markaðurinn eru einstaklingar sem þurfa kerrur og vagna fyrir börnin, barnabörnin eða 

börn í umsjón viðkomandi. Einnig eru það aðilar sem vilja endurnýja kerrur eða fá kerrur 

sem þjóna betur breyttum lífstíl. Aldur þeirra sem kaupa kerrur eru frá 18-60 ára (Bjarni 

Helgason, munnleg heimild, 2013). 

6.1.2 Verðteygni 

Teygni er mælikvarði sem sýnir áhrif verðbreytinga á vöru eða þjónustu og sýnir áhrif 

á eftirspurn (Ágúst Einarsson, 2005). Teygni getur verið misjöfn eftir því hvort verið er 

að skoða vöru eða þjónustu. Teygni nauðsynjavara er almennt talin lítil, þá er átt við 

að verðbreyting hefur lítil áhrif á eftirspurn. Vörur sem almenningur getur frekar neitað 

sér um er almennt með hærri verðteygni. Teygni er því mikil ef lítil breyting í verði hefur 

mikil áhrif á eftirspurn (Mankiw, N Gregory, 2012). Verðteygni vörunnar sem fyrirtækið 

býður upp á er mikil, þar sem lítil verðbreyting hefur áhrif á eftirspurt magn. Til að 

mynda var verð á kerru hækkað um 5.000 kr. og verulegan samdrátt mátti greina á 

eftirspurðu magni. Nokkrum mánuðum seinna var verðið aftur lækkað um 5.000 kr og 

jókst salan í kjölfar lækkunar (Björn Þór Gunnarsson, munnlega heimild, 2013).  
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Mynd 3 - Mannfjöldaspá Hagstofunnar 
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Vísitala kaupmáttar launa bendir til þess að aukning 

gæti átt sér stað á neyslu almennings á markaði. 

Myndin að neðan sýnir breytinguna á launavísitölu 

um fram neysluverðsvísitölu sem umreiknuð er til 

mánaðarmeðaltals (Hagstofan g, 2013).  

 

Einnig er skoðuð vísitala neysluverðs en 

vísitala neysluverðs er frekar skoðuð þar 

sem samræmd vísitala tekur útgjöld 

erlendra ferðamanna og þeirra sem 

búsettir eru á stofnunum með í 

útreikningana (Hagstofan h, 2013).                             

Meðalneysla og –stærð heimila á árunum 2003-2011 eru tveir fullorðnir og eitt barna á 

heimili, meðalstærð heimilanna á þessum árum eru því þrír. Þegar þessar stærðir eru 

skoðaðar með tilliti til neyslu kemur í ljós að meðalheimili er að eyða sem nemur um 

það bil 350.000 kr. í aðrar vörur og þjónustu sem vörur fyrirtækisins flokkast undir. 

Þessar upphæðir miðast við neyslu á ári. Þar af leiðandi má flokka innkaup á kerrum 

fyrirtækisins með hliðsjónar af heildarneyslu heimilanna sem mjög stór innkaup. Þar 

sem innkaupsverð á hverri kerru er á bilinu sjötíu til hundrað og tuttugu þúsund 

(Hagstofan j, 2013). 

 

                              Mynd 6 - Meðalneysla og -stærð heimilanna skv. útreikningum Hagstofunnar   
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Mynd 5 - Vísitala neysluverðs (Hagstofan i, 2013) 
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6.1.3 Markaðshlutdeild 

Markaðshlutdeild verður reiknuð út frá innfluttum barnavögnum og kerrum frá árinu 

2012 þegar fyrirtækið hefur rekstur má sjá að hlutdeild þess er rúmlega 8%. 

Heildarinnflutningur á árinu 2012 var tæplegar 52 milljónir króna og heildarinnflutningur 

fyrirtækisins nam 4,5 milljónum króna á fyrsta hluta starfsársins. Þessar tölu gefa glögga 

mynd sem hægt er að nýta sér til þess að átta sig á markaðshlutdeild þegar kemur að 

barnavögnum og kerrum (Hagstofan k, 2013). Erfitt er hins vegar að reikna út hlutdeild í 

innfluttum leikföngum þar sem mikill fjöldi leikfanga er fluttur inn á hverju ári og mun 

flóknara að greina hver samkeppnin er á þeim markaði. Hins vegar verður skoðað með 

tilliti til þess vöruflokks sem fyrirtækið er að flytja inn og hlutdeild í heildarinnflutningi í 

þeim flokki. Þá má sjá að hlutdeild fyrirtækisins er 3% af heildarinnflutningi sem nam 15 

milljónum króna á síðasta ársfjórðungi 2012. Fyrstu 6 mánuði ársins 2013 var hlutdeild 

fyrirtækisins 5%, en heildarinnflutningur á þeim hluta ársins var 20 milljónir króna 

(Hagstofan l, 2013). Má þá sjá að jólaverslun kemur að miklu leyti inn í síðasta 

ársfjórðung síðasta árs og hækkar þar heildarinnflutning (Björn Þór Gunnarsson, 

munnleg heimild, 2013). 

6.1.4 Samskipti við birgja erlendis 

Samskipti við birgja erlendis, kjósa eigendur fyrirtækisins að nefna „Íslandsvanda“. Þegar 

þreifingar hófust um að hefja innflutning og sölu á phil&teds og Mountain Buggy vörum 

var mikill kostur að framleiðandi greiddi fyrir allan flutning til söluaðila ef pantað var 

fyrir lágmarksupphæð. Eftir að hafa áætlað kostnað við heimasíðu og yfirbyggingu var 

samin verðskrá (Björn Þór Gunnarsson, munnleg heimild, 2013).  

Ákveðinn álagningarstuðul er notaður en þó var markmiðið að hafa vörur ódýrari 

en sambærilegar vörur hjá samkeppnisaðilum. Forsenda þess var að hafa minni 

yfirbyggingu en samkeppnisaðilar því öll sala fer fram í gegnum netið. Þegar fyrsta 

sendingin kom til landsins tafðist hún um 30 daga þar sem birgjar áttuðu sig ekki á því 

að Ísland er eyja. Áætlanir þeirra um að keyra vörurnar frá Hollandi til Íslands höfðu 

fyrirfarist. Afleiðingin af þessum misskilningi birgjanna er sú að í dag greiðir fyrirtækið 

allan flutning á vörunum, frá verksmiðju til Íslands. Viðsnúningurinn svarar til hækkunar 

á kostnað á hverja kerru umtalsvert frá því sem áætlanir gerðu ráð fyrir. Reynt hefur 

verið að hækka verð jafnt og þétt til að vinna upp flutningskostnað. Mikil og snörp 
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verðhækkun er ekki valkostur þar sem verðteygni varanna er mikil. Samanburður er 

gerður á vörum fyrirtækisins sem inniheldur tolla, virðisaukaskatt og flutning í einni 

upphæð við verð á vöru sem auglýst er t.d á Amazon, eBay eða öðrum netverslunum 

erlendis (Ingvar Sigurðsson, munnleg heimild, 2013). 

6.1.5 Markhópur 

Markhópurinn er stór og þess vegna gríðarlega mikilvægt að átta sig á nauðsyn þess að 

skipta viðskiptavinum í réttan markhóp og einbeita sér að þeim hópi sem hægt er að 

þjóna sem best. Markhópagreiningin miðast við eftirfarandi þætti svo sem 

landfræðilega skiptingu, lýðfræðilega skiptingu, einstaklingseinkenni og kaupvenjur. 

Undir hverjum þessara þátta eru undirþættir sem verða sérstaklega greindir og þannig 

hægt að staðsetja fyrirtækið og vöruna betur meðal markhópsins (Karl Friðriksson og 

Sævar Kristinsson. 2004) 

Tafla 1 - Markaðs og markhópaskipting 

 

Höfuðborgarsvæðið og Suðurland verður að svo stöddu það landsvæði sem einblínt 

verður á og markmiðið upphaflega að koma vörum vel fyrir á þeim markaði áður en 

farið verður í frekari markaðssetningu á öðrum landshlutum. Þetta er að undanskildu 

Norðurlandi en Mountain Buggy hefur notið nokkurra vinsælda þar.  Staðsetning Vulli 

vörunnar á markaði er fremur dreifð og í flestum landshlutum, sala Vulli er eingöngu í 

heildsölu þar af leiðandi er markaðssetning af öðrum toga (Bjarni Helgason, munnleg 

heimild, 2013).  

6.1.6 Flokkun viðskiptavina  

Viðskiptavinir eru flokkaðir eftir helstu einkennum. Einkennin eru aldur, kyn, tekjur, 

staðsetning, áhugi og lífstíll. Greining sem þessi gerir fyrirtækinu frekar kleift að 

þjónusta sinn markhóp betur og einbeita sér að þeim þáttum sem skipta máli (Kotler, 

2005).  

phil&teds Mountain Buggy Vulli

Höfuðborgasvæðið x x x

Suðurland x x x

Vesturland og Vestfirðir x

Norðurland x x

Austfirðir x

Markaður 
Vara 

Mynd 7 - Staðsetning vörumerkja á Íslandi 
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Tilgangur markhópagreiningar er að skipta stórum ólíkum markaði í smærri einingar sem 

hægt er að ná betur til og sníða að markmiðum fyrirtækisins. Aukin áhersla á greiningu 

viðskiptavina og skilgreining hverjir þeir eru þýðir ekki takmörkun. Mikilvægt er að átta 

sig á því að ekki er hægt að vera öllum allt (Kotler, 2005). Eftirfarandi þættir eru þeir 

sem horft verður til við greiningu viðskiptavina sem einblínt verður á. 

6.1.6.1 Aldur  

Aldur markhóps fyrirtækisins verður í raun ekki skilgreindur sem slíkur þar sem fólk 

getur átt börn á mismunandi aldri og svo geta einnig þeir sem sjá um börnin líkt og 

ömmur og afar verið hluti af markhópnum. Aldur verður ekki sérstaklega skilgreindur í 

markhópnum (Bjarni Helgason, munnleg heimild, 2013).  

6.1.6.2 Kyn  

Horft er til beggja kynja þegar markhópur er greindur, þó svo athygli til kvenna sé beitt 

af meiri kostgæfni. Ástæða þess er yfirleitt að konur eru í meirihluta viðskiptavina og 

þess vegna er stefnan sett á þær. Kynjamunur var mældur með óeigindlegri rannsókn í 

verslun fyrirtækisins á meðan  verslunin var starfrækt (Bjarni Helgason, munnleg 

heimild, 2013).  

6.1.6.3 Staðsetning  

Markhópur er staðsettur um allt land. Stærstur hluti hópsins er á höfuðborgarsvæðinu 

auk Akureyrar og nágrennis. Víðtæk staðsetning byggist á formi rekstrarins þar sem 

verslunin fer fram á netinu og auðveldara að ná til breiðari hóps (Björn Þór Gunnarsson, 

munnleg heimild, 2013).  

6.1.6.4 Tekjur  

Gert er ráð fyrir að markhópur sé með miðlungstekjur eð tekjur í kringum meðallag. 

Verð vörunnar endurspeglar gæði og öryggi (Björn Þór Gunnarsson, munnleg heimild, 

2013). 

6.1.6.5 Lífstíll  

Vörurnar eru hannaðar og framleiddar fyrir einstaklinga sem lifa virkum lífstíl og vilja 

geta haldið sínu striki hvað varðar hreyfingu og ferðalög eftir að barnið kemur í heiminn.  
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6.1.6.6 Áhugi  

Áhugamál markhóps myndu vera hreyfing og almenn útivera þar sem göngustígar og 

gangbrautir eru ekki endilega til staðar. Ferðalög eru einnig hluti af þeim áhugamálum 

sem gert er ráð fyrir að viðskiptavinir hafi. Búnaður á kerrum og kerrurnar sjálfar eru 

hannað með það að leiðarljósi að vera handhægar í flutningum (Björn Þór Gunnarsson, 

munnleg heimild, 2013). 

6.1.6.7 Stærð 

Stærð markhópsins á Íslandi eru foreldrar og aðstandendur þeirra sem eiga börn og 

miðað við þau börn sem fædd eru frá 2010 þá eru þetta um það bil 23.471 einstaklingar 

(Hagstofa m, 2013).  

6.2 Samkeppnisgreining  

Samkeppnisgreining hefur á síðustu árum vaxið ásmegin í áætlanagerðum og er í dag 

einn af megin grundvöllum í viðskiptaáætlunum. Mikilvægt er að þekkja markaðinn sem 

farið er inn á, en einnig mikilvægt að þekkja samkeppnisaðilana, styrkleika þeirra, 

veikleika og líkleg viðbrögð (Hooley, Piercy, & Nicolaud, 2008).  

Samkeppni á barnavörumarkaði í dag er mikil, fjöldi smásala er til staðar. Þessi 

fjöldi gerir það að verkum að salan dreifst og smásalar ráða ekki við að hafa lager. 

Staðan verður til þess að minna er keypt af birgðum til geymslu á lager hverju sinni 

(Björn Þór Gunnarsson, munnleg heimild, 2013).  

Framtíðarsamkeppnisaðilar eru net-

verslanir, aukning netverslana á markaði 

leiðir til aukinnar samkeppni og framlegð 

á hverja einingu minnkar með aukinni 

samkeppni (Hagstofan n, 2013). Það fer 

vaxandi að verslanir bjóði einnig upp á 

netverslun með hefðbundinni verslun. Frá 

árinu 2008-2012 má sjá aukningu í nýskráningum fyrirtækja með heildverslun. Smásala 

með leikföng er aftur á móti lítil og hefur haldist lítil. Árið 2010 jókst aftur nýskráning 

netverslana. Á meðan má sjá fækkun í fyrirtækjum í smásölu.  
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Helstu samkeppnisaðilar eru Fífan, Ólavía og Ólíver, BABYSAM og Varðan. Þessir aðilar 

sérhæfa sig í sérverslun með barnavörur og kerrur. Helsti samkeppnisaðili í kerrum er 

Varðan. Varðan selur Emmaljunga sem hefur verið að hasla sér völl í gegnum árin (Björn 

Þór Gunnarsson, munnleg heimild, 2013). Reynslan talar hæst þegar kemur til þess að 

vinna sér inn gott orðspor. Þar liggur styrkleiki samkeppnisaðilanna, því þetta eru oft 

aðilar sem hafa verið á markaði lengi og unnið sér inn mikið traust. Veikleiki er einna 

helst stærðin hjá sérverslunum þar sem í flestum tilvikum verður viðkomndi verslun að 

hafa ákveðinn lager. Sá lager saman stendur af fatnaði, smávörum, kerrum, barnastólum 

og öðrum vörum (Ingvar Sigurðsson, munnleg heimild, 2013) 

Samkeppni á markaði er virk, töluvert er um barnabúðir og netverslun með 

barnavörur hefur aukist síðustu ár. Nokkrar stórar barnavöruverslanir eru á markaði og 

talsvert ráðandi. Sú markaðsherferð sem þær hafa notast við í gegnum tíðina er sú að öll 

áhersla sé lögð á gæði og lagt upp með að varan sé vel unnin og henti íslenskum 

markaði (Ingvar Sigurðsson, munnleg heimild, 2013).  

Samkeppni á þessum markaði er bæði bein og óbein. Nokkrar barnavöruverslanir 

eru á markaði sem hafa getið sér þó nokkurra vinsælla og eru orðnar grónar á markaði. 

Þessar verslanir eru stórar, með mikið úrval. Minna er um verslanir sem hafa sérhæfðari 

vöru. Yfirleitt eru verslanirnar með allt sem þarf fyrir barnið svo sem rúm, stóla, bílstóla, 

kerrur og smádót. Óbeina samkeppni er að finna í gegnum vefsíður á við bland.is þar 

sem hægt er að versla notaðar vörur fyrir lágt verð. Íslenskur markaður hefur verið að 

nýta sér þessa leið í æ ríkara mæli og finna rekstraraðilar glögglega fyrir þessum 

breytingum (Bjarni Helgason, munnleg heimild, 2013). 

Svæðin sem samkeppnin er á er bæði innlend og alþjóðleg. Innlenda samkeppnin 

er eins og áður var nefnt stórar barnavöruverslanir. Alþjóðleg samkeppni er einnig til 

staðar þar sem netverslun erlendis og innkaup erlendis frá eru alltaf einhver. Innkaup 

erlendis eru hvort sem fólk er að versla í gegnum netsíður og láta senda sér heim, þar 

sem greidd eru flutningsgjöld og tollar eða þar sem einstaklingar fara erlendis og versla 

þar á tiltölulega lágu verði og flytja heim. Helstu samkeppnisaðilar erlendis eru 

netverslanir eins og amazon og ebay og verslanir á borð við Babies‘r‘us og Target í 

Bandaríkjunum (Björn Þór Gunnarsson, munnleg heimild, 2013). 
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Markaðurinn sem fyrirtækið ætlar inn á er þéttsetinn af samkeppni. Til þess að 

komast inn á hann þarf að einblína á nokkra hluti, gæði, verð og vöruna. Þessi þættir eru 

lykilatriðið í velgengi á markaði. Verðið á að vera sanngjarnt, til að byrja með verður 

álagning takmörkuð á meðan verið er að staðsetja vöruna á markaði, gæðin eru mikil og 

verður lagt upp úr þeim í almennri markaðssetningu. Varan sem boðið verður upp á 

verður vönduð, en byrjað verður á takmörkuðu úrvali til þess að koma vörunni inn hjá 

viðskiptavinum og sjá hver nýtur vinsælda (Björn Þór Gunnarsson, munnleg heimild, 

2013). 

Umhverfið á íslenskum markaði með barnavörur í dag er sveiflusamt, með 

öðrum orðum er markaðurinn viðkvæmur fyrir utanaðkomandi aðstæðum svo sem 

gengisbreytingum, hækkun á flutningskostnaði og öðrum kostnaði sem skilar sér beint 

inn í verðið til neytenda (Ingvar Sigurðsson, munnleg heimild, 2013).  

Til þess að vera í stakk búin að takast á við þær breytingar sem geta átt sér stað 

án þess að rekstur verði fyrir miklum skakkaföllum er vænlegast að halda skuldsetningu í 

lágmarki. Slíkt er hægt með takmörkun birgða hverju sinni. Umfram birgðahald getur 

valdið vandræðum en einnig verið björg í búi þegar illa stendur á og ekki hægt að panta 

meira af vörum vegna  hækkunar á markaði eða hart er í ári. Barnavörumarkaður eins og 

svo margir aðrir krefst þess að rekstraraðilar séu vel með á nótunum gagnvart 

utanaðkomandi aðstæðum. Of mikill hraði og að ætla sér of mikið getur verið erfitt fyrir 

innri starfsemi og missir þannig marks bæði í þeim rekstri sem gengur vel og þangað 

sem stefnan er tekin (Björn Þór Gunnarsson, munnleg heimild, 2013).  

6.2.1 Hver er samkeppnin og stærð þeirra 

Þegar fyrirtæki ákveður að fara á markað er það um leið að velja 

samkeppnisaðila sína.  Hægt er að sjá markaðssillu og markhóp fyrirtækis með greiningu 

á vörum og þjónustu sem er í boði hverju sinni. Þetta er meðal annars verð, kynning og 

dreifing, en þessir liðir eru allir þættir í markaðssamsetningu notaðir til 

markaðsetningar. Slíkir þættir eru yfirleitt sýnilegir samkeppni og auðvelt að greina 

(Hooley, G., Piercy, N. F., & Nicolaud, B. (2008). 

Stærstu samkeppnisaðilar eru stórar barnavöruverslanir. Flestar eru staðsettar á 

höfuðborgarsvæðinu. Vöruúrvalið er mikið og verð frekar svipuð. Helstu styrkleikar 

þessara verslana er stærðarhagkvæmni. Þar sem verslað er inn mikið magn er meiri 
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möguleiki á lægra verði. Lægra innkaupsverð skilar sér yfirleitt í lægra verði til neytenda 

sem ýtir ósjálfrátt undir meiri viðskipti við viðkomandi verslun. Þessar verslanir hafa 

einnig það forskot að hafa verið lengi á markaði svo orðspor þeirra er orðið tiltölulega 

sterkt (Bjarni Helgason, munnleg heimild, 2013).  

Viðbrögð samkeppnisaðila voru sterk þegar fyrirtækið setti kerrurnar fyrst á 

markað. Sterk viðbrögð einstakra samkeppnisaðila voru á þá leið að auglýsingar með 

þriggja hjólakerrur jukust og verðlækkun fylgdi í kjölfarið og herjað var á þann markaði 

sem fyrirtækið var að sækja á. Greina mátti ákveðið mynstur þegar auglýsingar fóru að 

birtast. Verð á auglýstum vörum samkeppnisaðila þótti sýna að þarna voru vörur til sölu 

á því sem næst kostnaðarverði (Ingvar Sigurðsson, munnlega heimild, 2013).  

6.2.2 Vörur og þjónusta samkeppnisaðila 

Vörur samkeppnisaðila eru álíka en engin önnur verslun er með þessa tilteknu gerð af 

vörum. Enn sem komið eru er enginn verslun komin með þriggja hjóla barnakerrur sem 

eru jafnþekktar á markaði og þær vörur sem fyrirtækið býður uppá (Björn Þór 

Gunnarsson, munnleg heimild, 2013). 

Helstu samkeppnisvörur sem samkeppnisaðilar hafa upp á að bjóða eru kerrur 

frá sænska merkinu Emmaljunga, Quinny, Trille barnavagnar og Graco barnakerrur. Allt 

eru þetta vörur með staðkvæmdareiginleika og þar af leiðandi helstu samkeppnisaðilar 

á markaði (Bjarni Helgason, munnleg heimild, 2013)  

Þjónusta samkeppnisaðila er hins vegar meiri hvað varðar skoðun á vörum. Þar 

er hægt að koma í verslun og skoða vörur á opnunartímum verslana. Fyrirfram ákveðinn 

opnunartími reyndist ekki standa undir sér vegna fárra viðskiptavina sem mættu á þeim 

tíma. Hins vegar hefur það sýnt sig að óski einstaklingar eftir sýningu á vörunni, aukast 

líkur á að viðskipti eigi sér stað til muna (Björn Þór Gunnarsson, munnleg heimild, 2013). 

6.2.3 Verðstefna og verðlagning á markaði 

Verðákvörðun getur verið ein sú erfiðast í markaðssetningu fyrirtækis, of hátt verð og 

neytandi kaupir ekki vöruna, of lágt verð og fyrirtækið nær ekki lágmarks fjárþörf svo 

rekstur geti viðhaldist (Hooley, G., Piercy, N. F., & Nicolaud, B., 2008). Verðstefna 

fyrirtækisins er að verð er ekki það hæsta á markaði heldur staðsett í lægri kantinum. 



39 

Verðlagning verður með þeim hætti að ekki verður farið yfir ákveðna prósentu í 

álagningu (Ingvar Sigurðsson, munnleg heimild, 2013).  

Sýnt hefur verið fram á að besta leiðin er ekki endilega að fara eftir formúlum 

um framlegð sem verður að ná heldur getur verið betra að hafa það verð sem 

viðskiptavinurinn er tilbúin að greiða og aðlaga reksturinn frekar að hans þörfum 

(Indounas, K., 2006).  

6.2.4 Eftirspurn vörunnar  

Samkvæmt mannfjöldspá Hagstofunar má gera ráð fyrir að fjöldi barna á aldrinum 0-4 

ára verði í kringum 23 þúsund börn frá 2013-2025 (sjá viðauka 3) (Hagstofan o, 2013).  

Þegar horft er til mannfjöldaspár og þeirrar markaðshlutdeildar sem reiknuð hefur verið 

hjá fyrirtækinu (sjá kafla 4) má áætla að seldar kerrur séu á bilinu 200 á ári (Björn Þór 

Gunnarsson, munnleg heimild, 2013).  

Eftirspurn vörunar getur komið í sveiflum. Eftirspurn eykst á vormánuðum 

lækkar svo yfir sumarið svo virðist vetrarmánuðir vera annasamir. Þessar staðreyndir 

eru byggðar á óeigindlegri rannsókn og byggð á sölutölum sem fyrirtækið býr yfir (Ingvar 

Sigurðsson, munnlega heimild, 2013). 

6.2.5 Alþjóðleg samkeppni 

Aukning netverslunar og ferðalög einstaklinga hafa verulega áhrif á alþjóðlega 

samkeppni. Samkepnnin er ekki einungis innlendir aðilar heldur einnig netverslanir 

erlendis. Þannig má segja að netverslanir um allan heima sem selja álíka vörur séu 

samkeppnisaðilar. Helstu samkeppnisaðilar erlendis eru Babies‘r‘us, Target og aðrar 

verslanir sem fólk getur nálgast barnakerrur í Bandaríkjunum auk netsíðna á borð við 

Amazon og eBay (Björn Þór Gunnarsson, munnleg heimild, 2013). Óbein samkepnni en 

engu að síður samkeppni sem hefur áhrif á sölu vörunnar (Borden, N. H. 1964). 
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6.2.6 Innlend samkeppni  

Innlend samkeppni er bein og er helst frá stórum barnavöruverslunum með stóran 

lager. Stór lager býður uppá stærðarhagkvæmni fyrir verslun og þar sem hægt er að 

dragar úr verði. Helstu samkeppnisaðilar á höfuðborgarsvæðinu eru Fífa, Varðan, 

BabySam og Ólavía og Ólíver. Þessir aðilar bjóða allir sambærilegar vörur á svipuðu verði 

og boðið er upp á hjá fyrirtækinu (Ingvar Sigurðsson, munnleg heimild, 2013). 

Til innlendrar samkeppni má einnig telja endursölusíður líkt og bland.is þar sem 

vörur ganga kaupum og sölum fyrir mjög lágt verð (Ingvar Sigurðsson, munnleg heimild, 

2013).  

6.2.7 Samkeppnisaðgreining  

 

Mynd 9 -  Samkeppnisaðgreining fyrirtækisins 

Hver liður hefur sín einkunnar orð sem fyrirtækið mun vinna að. Aðgreining fyrirtækisins 

felst í vörunni, þjónustunni, ímyndinni og starfsmönnum. Starfsmenn munu bætast við á 

síðari rekstrarárum en samt sem áður ber að huga að þeim þætti strax. Starfsmenn 

þurfa að sýna hæfni, kurteisi í samskiptum við viðskiptavini og heiðarleika. Ímynd mun 

byggja á vörumerkjum sem fyrirtækið hefur og því verður komið á framfæri í miðlum. 

Skapa verður gott andrúmsloft fyrir vöruna og verður reynt að koma því til skila til 

viðskiptavina gegnum miðla. Auk þess mun fyrirtækið leggja upp úr aðgreiningu í 

þjónustu og vörunni með því að gefa sig alla í viðmóti gagnvart viðskiptavinum og byggja 

á áreiðanleika (Björn Þór Gunnarsson, munnleg heimild, 2013) 
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6.2.8 Samkeppnisforskot 

Forskot fyrirtækisins liggur helst í því að vera netverslun, allir viðskiptavinir eru jafnir og 

hafa jafnt tækifæri á að skoða vöruna. Varan hefur notið velgengni erlendis og umfjöllun 

um vöruna verið nokkur. Vulli vörurnar eru orðnar þekktar á Íslandi en kerrurnar eru að 

ryðja sér til rúms. Margir þekkja vöruna og almenn vitneskja um að varan sé til hérlendis 

er að aukast (Bjarni Helgason, munnleg heimild, 2013). Verðlagning vörunnar eru 

samkvæmt alþjóðlegum stöðlum sem framleiðandinn setur smásölum. Verðákvörðunin 

er sett til þess að tryggja að ákveðin ímynd náist. Ímyndin á að skapa ákveðin staðal á 

vörunni. Verðlagning má ekki vera of lág svo viðskiptavinir setji ekki sama sem merki á 

milli verðs og gæða. Með þessari tilteknu verðákvörðun er verið að leggja áherslu á gæði 

vörunnar (Björn Þór Gunnarsson, munnleg heimild, 2013).   
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7 Söluáætlun  

Söluáætlunin er „hornsteinn“ áætlunargerðinarinnar. Í söluáætlun er magn seldra 

eininga áætlað og þar með er hægt að greina hversu miklar tekjur eru áætlaðar að komi 

inn í fyrirtækið. Forsendur eru settar sem selt magn talið í einingum á ákveðnu tímabili, 

söluverð og þróun sölu innan tímabilsins. Tímabilin sem miðast er við eru þau sömu og 

gengið er út frá í áætlunum fyrirtækisins. Fyrirtækið áttar sig á gagnsemi þess að útbúa 

góða söluáætlun og að fylgja henni eftir auk reglulegrar endurskoðunar.  

7.1 Selt magn 2014-2018 

Tafla 2 - Söluáætlun smásölu á kerrum 2014-2018 

Sölumarkmið 2014 2015 2016 2017 2018

magn magn magn magn magn magn

Navigator 40 42 43 44 45 214

Classic 36 38 39 39 40 192

Urban Jungle 35 37 37 38 39 186

Terrain 10 11 11 11 11 53

Duet 12 13 13 13 13 64

magn

 

Tafla 2 sýnir áætlun á seldu magni af kerrum í smásölu. Smásalan samanstendur af 

kerrum og aukahlutum. Stefnan er að hafa ekki of mikið úrval heldur að geta betur 

þjónustað þær vörur sem eru á boðstólum. Í upphafi verða fimm kerrur í boði og tvær 

sem mest áhersla er lögð á. Hámarks álagning er 50% á kerrum, algengast er að álagning 

sé lægri. Lág álagning gefur ekki mikið svigrúm til lækkunar vegna afslátta og annarra 

tilboða. Hefur þá frekar verið brugðið á það ráð að selja vöruna í pökkum og bjóða 

aukahluti með sem hægt er að draga afslátt af. Gert er ráð fyrir 5% vexti fyrsta árið en 

2% föstum vexti á milli ára þar sem kerrurnar hafa notið vinsælda á síðasta ári (2013) og 

salan hefur verið að færast í aukana. Vörumerkið hefur hægt og rólega verið að koma 

sér fyrir á markaði en leggja þarf ríkari áherslu á að koma henni á framfæri og skapa sér 

fastan sess í hugum einstaklinga (Björn Þór Gunnarsson, munnleg heimild, 2013). 



 

 

Tafla 3 - Söluáætlun smásölu á aukahlutum 2014-2018 

 

Tafla 3 sýnir áætlun á seldu magni af aukahlutum sem hægt er að fá með kerrum. Allar 

vörur eru keyptar inn á EUR og er miðað við gengið 160. Álagning á aukahlutum er hærri 

en kerrum og þar er hægt að ná fram aukinni framlegð. Almenn álagning er 100%, slíkt 

hlutfall er talið nauðsynlegt til að standa straum af öðrum kostnaði rekstrar og ná 

ákveðinni framlegð (Björn Þór Gunnarsson, munnlega heimild 2013). Sá sveigjanleiki er 

hins vegar ekki eins mikill þegar kemur að kerrunum. Aukning í sölu milli ára er metin á 

5% eftir fyrsta árið og 2% árin þar á eftir, forsendan fyrir þessari aukningu er að 

varahlutir seljast að öllu jöfnu í takt við kerrurnar. Eins og sjá má við Mountain Buggy 

stormcover er sölutala fremur há, en ástæða þess er að Mountain Buggy stormcover er 

hægt að nota fyrir bæði Urban Jungle og Terrain kerrur. Sú staðreynd er rekstaraðilum 

til mikillrar hægðaraukningar. Varahlutir í kerrurnar hafa reynst mjög dýrir og þess 

vegna hefur sú stefna verið tekin að taka tvær kerrur aukalega í hverri sendingu sem 

stendur undir þörf fyrir varahlutum. Álagning á varahluti er há og svigrúm er fyrir hátt 

verðlag á því sviði. Þessi álagning hefur tíðkast á almennum markaði t.d. á varahlutum 

fyrir bíla (Ingvar Sigurðsson, munnleg heimild, 2013).  

Tafla 4 -  Söluáætlun heildsölu 2014-2018 

 

Stefna var tekin að hafa heildsölu einnig í rekstrinum þar sem sú sala kemur til með að 

veita fjármagni inn í heildarreksturinn og standa undir pöntunum sem gerðar eru vegna 

smásölunnar (Björn Þór Gunnarsson, munnleg heimild, 2013). Heildsöluvörur sem eru á 

boðstólum byggjast að mestu leyti upp á vörum frá Vulli vörulínunni. Þekktasta varan er 

Sophie Giraffe en nú hafa fleiri fylgt í kjölfarið, upphaflegt sölumagn af Sophie Giraffe 

Sölumarkmið 2014 2015 2016 2017 2018

magn magn magn magn magn magn

P&T storm cover 35 37 37 38 39 186

P&t suncover 15 16 16 16 17 80

P&T freerider 10 11 11 11 11 53

MB suncover 12 13 13 13 13 64

MB stormcover 50 53 54 55 56 266

Bílstólafestingar 20 21 21 22 22 107

magn

Sölumarkmið 2014 2015 2016 2017 2018 Heildarmagn 

magn magn magn magn magn magn

Sophie Giraffe 1150 1208 1232 1256 1281 6127

Vulli sveppurinn 98 103 105 107 109 522

Vulli mataráhöld 15 16 16 16 17 80

Vulli naghringir 100 105 107 109 111 533

Vulli bangsi 60 63 64 66 67 320

Sophie Snuð 100 105 107 109 111 533

Sophie kubbar 25 26 27 27 28 133

Evan the sleep sheep 50 53 54 55 56 266

Sippy cup brúsar 60 63 64 66 67 320
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var í kringum 1000 á árinu 2013. Mikil eftirspurn varð til þess að ákveðið var að auka 

magnið frá framleiðanda og bæta vöruúrval. Áætlanir gera ráð fyrir því að selt magn 

aukist milli ára um 5% fyrsta árið og 2% seinni árin. Ástæða slíkrar aukningar er að fjöldi 

verslana sem selja vöruna er að aukast jafnt og þétt og viðmót verslana við vörunni er 

almennt gott (Ingvar Sigurðsson, munnleg heimild, 2013).  

7.2 Söluverð og þróun 2014-2018 

Kaupverð vörunnar er í evrum og umreiknað miðað við ákveðið magn í söluáætlun. 

Söluáætlun sýnir hvert innkaupsverðið er á hverri vörutegund fyrir sig. 

 Tafla 5 - Innkaupsverð smásölu 2014-2018 

 

Verð í EUR sýnir hvert innkaupsverð er á einingu fyrir hvern vöruflokk fyrir sig.  Útlagður 

kostnaður fyrir árið 2014 yrði 5,5 milljónir sem fer svo hækkandi með hverju ári.  

 

 Tekjur fyrir árið samsvara 2,7 milljónum vegna hækkunar á milli ára vegna aukningar í 

sölu 2014. Vegna nokkurrar affalla á árinu 2013 er gert ráð fyrir 5% afföllum sem er 

varkár útreikningur en undir þessi afföll falla sýnieintök, gallaðar vörur og þjófnaður 

(Ingvar Sigurðsson, munnleg heimild, 2013).  

Sölumarkmið 2014 2015 2016 2017 2018

Innkaupsverð Innkaupsverð Innkaupsverð Innkaupsverð Innkaupsverð Innkaupsverð

Navigator 1.324.800   1.457.280   1.603.008   1.763.309   1.939.640   8.088.036       207

Classic 1.036.800   1.140.480   1.254.528   1.379.981   1.517.979   6.329.768       180

Urban Jungle 1.892.800   2.082.080   2.290.288   2.519.317   2.771.248   11.555.733     338

Terrain 556.800       612.480       673.728       741.101       815.211       3.399.320       348

Duet 700.800       770.880       847.968       932.765       1.026.041   4.278.454       365

Sölumarkmið 2014 2015 2016 2017 2018

Söluverðmæti Söluverðmæti Söluverðmæti Söluverðmæti Söluverðmæti Söluverðmæti

Navigator 1.987.200   2.185.920   2.404.512   2.644.963   2.909.460   12.132.055 kr.    

Classic 1.555.200   1.710.720   1.881.792   2.069.971   2.276.968   9.494.652 kr.      

Urban Jungle 2.839.200   3.123.120   3.435.432   3.778.975   4.156.873   17.333.600 kr.    

Terrain 835.200       918.720       1.010.592   1.111.651   1.222.816   5.098.980 kr.      

Duet 1.051.200   1.156.320   1.271.952   1.399.147   1.539.062   6.417.681 kr.      

Samtals 

söluverðmæti

Samtals 

innkaupsverð

Verð í 

EUR

2014 2015 2016 2017 2018 SAMTALS 

2.756.000   3.031.600   3.334.760   3.668.236   4.035.060   16.825.656     Tekjur 

5.512.000   6.063.200   6.669.520   7.336.472   8.070.119   33.651.311     Útlagður kostnaður 

275.600       909.480       1.000.428   1.100.471   1.210.518   5.047.697       5% afföll 
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Tafla 6 - Söluáætlun vegna smásölu aukahlutir 

 

Sala aukahluta er nauðsynleg til þess að viðhalda þjónustustigi. Upphaflega var tekið inn 

mikið magn af fjölbreyttum aukahlutum. Niðurstaðan á síðustu misserum hefur hins 

vegar verið sú að einfalda vörurúrval og panta frekar meira magn af því sem tekið er 

(Björn Þór Gunnarsson, munnleg heimild, 2013).  

 

Tafla 7 - Sölumarkið með tilliti til innkaupsverð og söluverðmætis 

 

Tafla 7 sýnir heildsöluvörur sem keyptar eru á árinu og verður haldið áfram með næstu 

ár. Sophie Giraffe er þar langsöluhæst og gert er ráð fyrir að sú staðreynd haldi út 

tímabilið. Forsenda þess að Sophie er svo langt um hærri í sölu en aðrar vörur er að 

Sophie er gamalt vörumerki og hefur gírafinn verið í sölu í 50 ár og orðin þekktur um 

heim allan (Ingvar Sigurðsson, munnleg heimild 2013).  

Sölumarkmið 2014 2015 2016 2017 2018

Innkaupsverð Innkaupsverð Innkaupsverð Innkaupsverð Innkaupsverð Innkaupsverð

P&T storm cover 111.440           122.584         134.842          148.327         163.159          680.352                        19,9

P&t suncover 38.160              41.976           46.174             50.791           55.870             232.971                        15,9

P&T freerider 17.440              19.184           21.102             23.213           25.534             106.473                        10,9

MB suncover 36.480              40.128           44.141             48.555           53.410             222.714                        19

MB stormcover 152.000           167.200         183.920          202.312         222.543          927.975                        19

Bílstólafestingar 80.000              88.000           96.800             106.480         117.128          488.408                        25

Sölumarkmið 2014 2015 2016 2017 2018

Söluverðmæti Söluverðmæti Söluverðmæti Söluverðmæti Söluverðmæti Söluverðmæti

P&T storm cover 195.020           214.522         235.974          259.572         285.529          1.190.617 kr.                    

P&t suncover 66.780              73.458           80.804             88.884           97.773             407.699 kr.                       

P&T freerider 30.520              33.572           36.929             40.622           44.684             186.328 kr.                       

MB suncover 63.840              70.224           77.246             84.971           93.468             389.750 kr.                       

MB stormcover 266.000           292.600         321.860          354.046         389.451          1.623.957 kr.                    

Bílstólafestingar 140.000           154.000         169.400          186.340         204.974          854.714 kr.                       

Samtals innkaupsverð
Verð í 

EUR

Samtals söluverðmæti

2014 2015 2016 2017 2018 SAMTALS 

326.640           359.304         395.234          434.758         478.234          1.994.170                     Tekjur 

435.520           479.072         526.979          579.677         637.645          2.658.893                     Útlagður kostnaður 

21.776              71.861           79.047             86.952           95.647             398.834                        5% afföll 

Sölumarkmið 2014 2015 2016 2017 2018 Verð í Söluverðmæti

Innkaupsverð Innkaupsverð Innkaupsverð Innkaupsverð Innkaupsverð Innkaupsverð ISK

Sophie Giraffe - lítill 1.235.560        1.359.116       1.495.028        1.644.530       1.808.983       7.543.217                     6,7 1074 15.086.435       

Vulli sveppurinn 60.368              66.405             73.045              80.350             88.385             368.553                        3,9 616 737.105             

Vulli mataráhöld 36.000              39.600             43.560              47.916             52.708             219.784                        15,0 2400 439.567             

Vulli naghringir 72.000              79.200             87.120              95.832             105.415           439.567                        4,5 720 879.134             

Vulli bangsi 75.840              83.424             91.766              100.943           111.037           463.011                        7,9 1264 926.022             

Sophie Snuð 40.000              44.000             48.400              53.240             58.564             244.204                        2,5 400 488.408             

Sophie kubbar 28.000              30.800             33.880              37.268             40.995             170.943                        7,0 1120 341.886             

Evan the sleep sheep 96.000              105.600           116.160            127.776           140.554           586.090                        12,0 1920 1.172.179         

Sippy cup brúsar 57.600              63.360             69.696              76.666             84.332             351.654                        6,0 960 703.308             

Sölumarkmið 2014 2015 2016 2017 2018

Söluverðmæti Söluverðmæti Söluverðmæti Söluverðmæti Söluverðmæti Söluverðmæti

Sophie Giraffe - lítill 2.471.120        2.718.232       2.990.055        3.289.061       3.617.967       15.086.435                  

Vulli sveppurinn 120.736           132.810           146.091            160.700           176.770           737.105                        

Vulli mataráhöld 72.000              79.200             87.120              95.832             105.415           439.567                        

Vulli naghringir 144.000           158.400           174.240            191.664           210.830           879.134                        

Vulli bangsi 151.680           166.848           183.533            201.886           222.075           926.022                        

Sophie Snuð 80.000              88.000             96.800              106.480           117.128           488.408                        

Sophie kubbar 56.000              61.600             67.760              74.536             81.990             341.886                        

Evan the sleep sheep 192.000           211.200           232.320            255.552           281.107           1.172.179                     

Sippy cup brúsar 115.200           126.720           139.392            153.331           168.664           703.308                        

Samtals söluverðmæti

Samtals innkaupsverð
Verð í 

EUR



46 

Heildsalan býður upp á innkaup á miklu magni samanborið við smásölu þar sem hver 

einstök vara er dýrari í innkaupum og minni framlegð með hverju seldu eintaki. Auk þess 

sem flutningur á heildsöluvörum er auðveldari vegnar smæðar vörunnar. Heildsalan 

kaupir mikið magn af vörum sem hægt er að setja í sölu á frekar skömmum tíma. 

Stæðarhagkvæmni heildsölunnar kemur strax fram þar sem birgjar bjóða lægra 

vöruverð ef innkaup eru meiri í hvert skipti. Sú staðreynd hefur verið dýrmæt fyrir 

fyrirtækið (Björn Gunnarsson, 2013).  
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8 Markaðsáætlun  

Markaðsáætlanagerð er kerfisbundin ferill sem inniheldur mat á markaðstækifærum og 

auðlindum fyrirtækisins, markmiðum markaðssetningarinnar og þróun áætlunar allt frá 

framkvæmd að eftirliti (Hollensen, 2010).  

„Markaðssetning er í raun fáguð mynd af hernaði, þar sem flestar orrustur eru háðar með orðum, 

hugmyndum og agaðri hugsun“ Albert W. Emery 

Markaðssetning snýr í grunninn að þremur meginþáttum sem eru 

viðskiptavinurinn, samkeppnin og fyrirtækið sjálft. Markaðsáætlunin einblínir á leiðir 

sem fyrirtækið getur aðskilið sig með skilvirkum hætti frá samkeppnisaðilunum, nýtt sér 

styrkleika til þess að skila meira virði til viðskiptavina sinna (Juin, S. С., 2000).  

Lykillinn að árangri og velgengni fyrirtækja er markaðssetning, með skýrri 

markaðsáætlun þar sem markmið og aðgerðaráætlun með aðgerðum sem nota á til að 

ná tilsettum árangri. Góð markaðsáætlun á að innihalda greiningu á markaði, góða 

samlíkingu milli styrkleika fyrirtækisins og þarfa á markaði auk framúrskarandi þjónustu 

og framkvæmd í samanburði við samkeppnisaðila (Juin, S. С., 2000).  

8.1 Staða á markaði  

Boston Consulting líkanið eða „Growth-share matrix“ var upphaflega þróað í kringum 

1960 til þess að hjálpa fyrirtækjum að forgangsraða og hugsa um aðalatriði rekstrarins. 

Líkanið er þannig byggt upp að hver þáttur er settur í fjóra flokka. Hverjum flokk er gefið 

eftirminnilegt nafn, hundur, mjólkurkýr, stjarna og spurningarmerki. Flokkunin 

auðveldar stjórnendum að hafa yfirsýn á stöðu vörunnar eða rekstrar sem verið er að 

skoða (Economist, 2009).  

Líkanið sýnir fjóra flokka sem meta markaðshlutdeild vörunnar og markaðsvöxt. 

Líkanið verður notað við mat á vörusamsetningu og hagkvæmasta vöruframboði 

fyrirtæksins (Björn Þór Gunnarsson, munnleg heimild, 2013).  
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Stjörnur eru vörur sem einkennast af miklum 

markaðsvexti og hárri markaðshlutdeild. Þegar hægir á 

markaðsvexti færist varan í að vera „mjólkurkú“ (BCG, 

e.d.). Spurningarmerki eru vörur með litla 

markaðshlutdeild en vaxtamöguleikar eru miklir. 

Framtíðarhorfur geta verið óvissar og þess vegna þarf að 

ákveða hvort fjárfesta eigi í vörunni og markaðssetja frekar. Mjólkurkýr er vara sem 

skilar mikilli framlegð og krefst lítillar viðbótar fjárfestingar en selst í allmiklu magni. 

Hundar hafa litla markaðshlutdeild (BCG, e.d.). Stjarna fyrirtæksins er Sophie Giraffe eða 

sú vara er mest seld hjá fyrirtækinu (Björn Þór Gunnarsson, munnleg heimild, 2013).  

8.2 Staðsetning á markaði með tilliti til samkeppninnar 

Staðsetning á markaði verður að taka tillit til samkeppninnar og þegar viðmið er sett 

verður að horfa til þess sem lykilþáttar í rekstri fyrirtækisins. Megináhersla á að vera á 

þætti sem skila mestum hagnaði, bera lægstan kostnað og skila viðskiptavinum mestu 

virði (Hooley, Piercy, & Nicolaud, 2008). Þekking á því samkeppnisumhverfi sem 

fyrirtækið er í er mikilvægt og lykilþáttur að kunna skil á styrkleikum og veikleikum. 

Samanburður er gerður á vörum fyrirtækisins og vörum samkeppninnar, en 

samanburðarmynd er talin gefa besta lýsingu á því hvernig markaðsstaðsetningin er.  

Staðsetning fyrirtækisins á markaði sést á mynd 11, vara fyrirtækisins er nær miðju hvað 

varðar þjónustu og verð (Bjarni Helgason, munnleg heimild, 2013).  

Verð er ekki með því hæsta sem gerist á markaði vörur eftir hentugleika þegar 

einstaklingar óska eftir því. Fyrirtækið rekur ekki verslun með starfsmanni með 

almennan opnunartíma og þess vegna er þjónustustig lægra hjá versluninni (Björn Þór 

Gunnarsson, munnleg heimild, 2013). og vilja eigendur halda því. Verði vörunnar er 

haldið á ákveðnum stað til þess að tryggja 

ánægju viðskiptavina án þess að dregið sé 

úr ímynd vörunnar. Þjónustan er einnig 

fyrir miðju þar sem verslun fer einunigs 

fram á netinu og hægt að skoða  

 

Mynd 11 - Staðsetning vöru fyrirtækisins og samkeppninnar 

Mynd 10 - Growth-share-matrix 
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8.3 Verð 

Verðákvörðun er ein af mikilvægustu þáttum í markaðssetningu, þar sem verð er eini 

þátturinn sem skilar hagnaði. Verð er ekki eitt hugtak heldur margþætt með misjafna 

merkingu fyrir framleiðenda, milliliði og neytenda. Verðstefna er gríðarlega mikilvæg 

vegna áhrifa hennar á tekjur og kauphegðun neytenda (Hollensen, 2010). 

Verð á vörum frá phil&teds og Mountain Buggy er fyrirfram ákveðið með þeim 

hætti að framleiðendur hafa sett upp ákveðið lágmarksverð um allan heim. Sé vara 

skoðuð í netverslun annarra smásala um heim allan sem selja vörurnar má sjá sama 

verð. Staðsetning vörunnar á markaði er hágæðavara og mikið lagt upp úr öryggi og 

þægindum og stefnan sú að hafa þær ekki á of lágu verði. Verðið sem miðast verður við 

á íslenskum markaði er það lágmarksverð sem framleiðandi setur að viðbættum tollum 

og öðrum opinberum gjöldum auk virðisaukaskatts sem leggjast við verðið (Björn Þór 

Gunnarsson, munnleg heimild, 2013).  

Afslættir verða takmarkaðir þar sem álagning vörunnar býður ekki upp á slíkt, 

kerrurnar verða ekki seldar með afslætti að því undanskildu að útbúnir verði sérstakir 

pakkar með aukahlutum þar sem hægt verður að draga fram verðlækkun. Afslátturinn 

er þá tekin af aukahlutunum þar sem álagning þeirra býður upp á meira svigrúm (Ingvar 

Sigurðsson, munnleg heimild, 2013).  

Greiðslutilhögun verður með þeim hætti að hægt verður að greiða beint með 

millifærslum eða í gegnum sölukerfi sem er tengt netsíðunni. Einnig verður boðið upp á 

svokallaðar raðgreiðslur frá kortafyrirtæki hér á landi. Slík þjónusta hefur það í för með 

sér að viðkomandi getur dreift greiðslum á viðskiptum á allt að 36 mánuði en 

kortafyrirtækið kaupir samninginn og fyrirtækið fær heildarupphæðina greidda innan 

tveggja daga að frádregnum vöxtum (Björn Þór Gunnarsson, munnleg heimild, 2013).   

Slíkt fyrirkomulag á greiðslutilhögun er þáttur í að auka þjónustustigið við 

viðskiptavini og gera viðkomandi kleift að fjárfesta í kerrum og öðru. Viðskiptin með 

vörur fyrirtækisins eru í flestum tilvikum fjárfesting þar sem heildarupphæð viðskipta 

leikur á tugum þúsunda (Bjarni Helgason, munnleg heimild, 2013).  

Ábyrgð á vörunum verður framfylgt samkvæmt lögum um lausafjárkaup nr 

50/2000 í tvö ár frá kaupum. Eftir það er varan ekki lengur í ábyrgð nema varan sé talin 

gölluð. (Bjarni Helgason, munnleg heimild, 2013).  
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8.4 Vettvangur (Dreifingarstefna)  

Vara verður að vera aðgengileg þeim neytendahópi sem gerður er að markhópi. 

Dreifingarákvarðanir snúa að flutningi frá framleiðslustað til neyslustaðar. Heildsalar 

leysa vandann þegar kemur að flutningi vöru frá framleiðanda til neytanda (Hollensen, 

2010).  

Helsti vettvangur vörunnar er á internetinu, sala fer eingöngu fram á netinu og 

mun þess vegna mesti þunginn vera lagður á að koma vörunni vel á framfæri á netinu. 

Kynning og sala á internetninu hefur einfalt flækjustig og auðveldar útbreiðslu til 

breiðari hóps af viðskiptavinum. Þar með er hægt að koma vörunni enn frekar á 

framfæri án þess að tilkostnaður sé of mikill (Ingvar Sigurðsson, munnleg heimild, 2013).  

Þjónustan sjálf þar með talin sending og önnur helsta þjónusta er staðsett á 

höfuðborgarsvæðinu en þjónusta sem hægt er að sinna í gegnum tölvupósta og með 

tölvusamskiptum verður á internetinu. Aðferð sem þessi á einungis við um vörur seldar í 

smásölu og fyrirtækið sér alfarið um þessa sölu (Björn Þór Gunnarsson, munnleg 

heimild, 2013). 

Dreifingarstefna Vulli vörunnar verður önnur vegna heildsölu og stefnan verður 

eftirfarandi. Vörunum verður dreift persónulega á þá aðila sem versla Vulli vörurnar og 

sendar heim að dyrum hjá viðkomandi fyrirtæki sem pantar vöruna. Vörur sem pantaðar 

eru utan af landi verða sendar með sérstökum forgangspósti hvert á land sem er þangað 

sem starfsemi fer fram. Kostur vörunnar er að ekki þarf sérstaklega að flytja hana, með 

því er átt að varan þarf ekki kæliflutning eða aðrar sérkröfur (Ingvar Sigurðsson, 

munnleg heimild, 2013)  
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8.5 Auglýsingar- og kynningastefna 

Árangursrík samskipti við viðskiptavini er grunnmarkmið auglýsinga- og kynningarstefnu. 

Starf markaðsstjóra er að samtvinna markaðsefni og þær vörur sem eru í boði á 

áhrifaríkan hátt til markhópa (Hollensen, 2010). 

Fjármunir fyrirtækisins voru af skornum skammti við upphaf rekstrar því munu 

auglýsingar og kynningar sem eru ódýrar og gjaldfrjálsar verða ákjósanlegasti kosturinn 

til að byrja með. Ódýrar auglýsingar eru því eitt af því sem fyrirtækið ætti að nýta sér. 

Allt kynningarnefni frá fyrirtækinu verður með samræmdu útliti sem framleiðandi 

vörunnar lætur af hendi. Þetta er liður í samhæfðu markaðsstarfi sem framleiðendur 

stunda um heim allan. Liður sem þessi er gerður til þess að tryggja að vörumerkið nái að 

skjóta rótum og viðskiptavinir nái að tengjast vörunni huglægt (Bjarni Helgason, 

munnleg heimild, 2013).  

Persónuleg sölumennska er útgangspunktur sem fyrirtækið mun fylgja til að 

byrja með og verður hún í formi kynninga á almenningssvæðum svo sem fjölskyldu- og 

húsdýragarðinum auk happadrætta sem fyrirtækinu var boðið að vera þátttakendur í, 

leikjum á samskiptamiðlinum Facebook og í formi afsláttar til að byrja með. Kerrurnar 

voru settar á afslátt með þeim hætti að ágóði af vörunni var takmarkaður en litið var á 

söluna sem auglýsingu frekar en venjulega sölu. Aukin sala á vörunni leiðir til þess að 

fleiri sjá kerrurnar á götum bæjarins og slík auglýsing er áhrifaríkust (Björn Þór 

Gunnarsson, munnleg heimild, 2013).  

Kynningarstarf hefur ekki farið almennilega af stað hjá fyrirtækinu en 

góðgerðarstarf vegur þungt hjá eigendum fyrirtækisins. Sérstaklega gagnvart þeim 

yngstu sem mest þurfa á aðstoð að halda. Barnaspítali Hringsins fékk gjafir nýverið þar 

sem allir inniliggjandi sjúklingar á deildinni fengu Sophie Giraffe að gjöf þann daginn. Vel 

var tekið í þetta framlag og ákveðið var að innleiða slíkt sem árlegan viðburð hjá 

fyrirtækinu (Ingvar Sigurðsson, munnleg heimild, 2013).  

Kynningarefni, bréfsefni og reikningar sem sendir eru frá fyrirtækinu reglulega 

ættu allir að bera sama merki fyrirtækisins til þess að festa merkið enn betur í sessi bæði 

hjá viðskiptavinum og smásölum sem kaupa vörur af heildsölunni (Hollensen, 2010).  

Auglýsingarnar verða eins og áður sagði ekki miklar en ákvörðun hefur verið 

tekin þar sem sala á Vulli vörum hefur verið vaxandi að sýna smásölum aukin styrk til 
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meiri sölu og auglýsa „Sophie Giraffe“ á helstu stærtóskiltum bæjarins. Þessi auglýsing 

er talin vera góð og fá talsvert áhorf, auglýsingatíminn er tíu dagar þar sem stór mynd af 

gírafanum hangir upp. Á auglýsingunni hefur svo verið komið fyrir „scan-bar“ þar sem 

viðkomandi getur skannað inn myndina með snjallsímanum sínum og flyst þá beint á 

heimasíðu Vulli á Íslandi þar sem allar nánari upplýsingar er að finna. Auk þess er nafn 

heimasíðu Vulli vörunnar á auglýsingunni (Ingvar Sigurðson, munnleg heimild, 2013).  

Áhrif á viðhorf og viðhorfsbreytingar gagnvart vöru má hafa í gegn með 

auglýsingum. Viðhorf neytenda getur mótast gagnvart vörunni í gegnum auglýsingar þó 

svo engin persónuleg reynsla sé til staðar. Mikilvægi þess að vanda auglýsingar og allar 

kynningar eru auðséð. Auglýsingarnar verða að vekja upp góðar tilfinngar hjá 

viðskiptavinum. Auglýsingarnar þurfa einnig að sýna fram á hvað það er sem 

viðskiptavinurinn vill fá fram og hvers hann getur vænst þegar varan er keypt (Keller, K. 

L., Sternthal, B., & Tybout, A., 2002).  

8.6 Heimasíða  

Heimasíðan er andlit og framlína fyrirtækisins þar sem öll starfsemin er staðsett á 

internetinu. Uppsetning síðunnar þarf að vera þannig sett fram að auðvelt er að nálgast 

allar upplýsingar og varan sett fram á skilvirkan og öflugan máta (Hollensen, 2010).  

Síðan er með íslensku léni og sú síða er söluvettvangur fyrirtækisins. Aftur á móti hefur 

framleiðandi phil&teds erlendis sett síðuna hjá sér þannig upp að þeir sem staðsettir eru 

á Íslandi eða með íslenska IP tölu og fara inn á phil&teds.com fara inn á síðu sem er öll 

þýdd á íslensku og þar eru mun nánari upplýsingar um vöruna. Síðan bendir svo á 

heimasíðu fyrirtækisins phil&teds.is sem söluaðila á Íslandi (Ingvar Sigurðsson, munnleg 

heimild, 2013).  

Heimasíða Vulli vörunnar eru meira fyrir viðskiptavini almennt um hver hægt sé 

að nálgast vöruna, engin sala fer fram í gegnum þá heimasíðu (Björn Þór Gunnarsson, 

munnleg heimild, 2013).  

8.7 Birtingaráætlun 

Hluti af heildarmarkaðsáætlun er birgtingaráfrom. Leggja þarf áherslu á að tryggja að 

boðskapur fyrirtækisins sé í auglýsingunni og settur fram fyrir markhóp sinn. Einnig 

verður sett fram áætlun um hvenær auglýsingar verði birtar. Mikill fjöldi samskiptaleiða 
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eru í boði svo sem fjölmiðlar, bein samskipti, dreifibréf og markpóstur auk 

veraldarvefsins (Kotler, 2010).  

Þær samskiptaleiðir sem fyrirtækið hefur kosið að fara eru facebook, prentuð 

spjöld á strætóskýlum, tímarit, heimasíður og útvarp. Útvarpið verður hins vegar notað í 

afar fáum tilvikum (Bjarni Helgason, munnleg heimild, 2013).  

Auglýsingar sem nýttar verða eru mest á samfélagsmiðlum líkt og Facebook og 

Bland.is. Þar er hægt að ná til breiðs hluta markhópsins með góðum hætti. Mikill þungi 

verður lagður á að auglýsa fyrir jólasölu. Auglýsingar verða birtar á facebook, bland.is og 

á heimasíðu fyrirtækisins (Bjarni Helgason, munnleg heimild, 2013).  

Tafla 8 - Birtingaráætlun fyrir 2014 

 

Birting á stærtóskýlum er ætluð fyrir heildsöluhluta rekstrarins með það að 

markmiði að styrkja sölu til smásala og auka þjónustu við þá. Slík birting hefur skilað 

árangri, en þessi aðferð var reynd á vormánuðum 2013 og greina mátti ánægju hjá 

smásölum í kjölfarið. Bland.is hefur reynst vel þar sem umræða um vöruna hefur oft 

komið í kjölfarið sem rekstraraðilar nýta sér til betrum bóta eða sem ábendingar um 

vöruna (Bjarni Helgason, munnleg heimild, 2013). 

8.7.1 Miðlar samkeppnisaðila  

Samkeppnisaðilar nýta sér helst internetið sem miðil, auk útvarps- og sjónvarps. Færst 

hefur í aukana að fyrirtæki setji upp facebook síður þar sem varan er auglýst. Rannsóknir 

sýna fram á að yfir 92% þeirra sem nýta sér samfélagsmiðla til auglýsinga nýta sér 

facebook (Stelzner, M. A. 2011). 
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bland.is
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Kostuð umfjöllun

Strætóskilti

Janúar Febrúar Mars Apríl Maí Júlí Ágúst September OktóberJúní
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9 Markmið 

Markmið er almenn og eigindleg framsetning á útkomu sem óskað er og gefur leiðsögn í 

hvernig á að haga aðgerðum svo hægt sé að ná væntri útkomu. Markmið hjálpa við að 

greina, skýra og forgangsraða því sem fyrirhugað er að gera til þess að ná settum árangri 

og hjálpa við að brúa bilið milli fyrirtækis og þangað sem markmiðið er að stefna. 

Markmið fyrirtækja eru almenn útkoma þess sem fyrirtækið óskar eftir að ná fram með 

markaðsetningu og áætlanagerð (Hollensen, 2010). 

Áætlanir næstu 3-5 árin verða að skipta upp og aðgreina rekstur fyrirtækisins. Á 

fyrsta rekstrarári félagsins kom í ljós að heildsala gefur meiri framlegð og vöxt á hverjum 

mánuði heldur en smásala í gegnum heimasíðuna.  Eftir að hafa rekið heimasíðuna í 

rúmt ár hefur verið tekin ákvörðum um að selja smásöluhlutann þar sem reksturinn ber 

sig ekki eins og núverandi mynd hans er í dag (Björn Þór Gunnarsson, munnleg heimild, 

2013). 

Helstu ástæður þess að sú ákvörðun var tekin er hversu smár íslenski 

markaðurinn er. Þrátt fyrir takmarkaðan fastan kostnað hjá félaginu, þá er flutningur á 

kerrunum mjög hár og óhagkvæmur ef hann er ekki tekinn í heilum gámum (Björn Þór 

Gunnarsson, munnleg heimild, 2013).  

Aftur á móti er ekki hægt að taka heilan gám vegna þess hve markaðurinn er 

smár og samkeppnin er mikil. Viðskiptaumhverfið á Íslandi auðveldar ekki reksturinn þar 

sem að 10% tollur leggst ofan á innkaupsverð og þar ofan á 25,5% virðisaukaskattur 

(Tollstjóri, e.d.). Því varan er innflutt utan Evrópu og ofan á það leggst virðisaukaskattur. 

Skattlangningin er því rúm 38% sem er líklegast með því hæsta sem gerist í heiminum á 

barnavörum í dag (Ingvar Sigurðsson, munnleg heimild, 2013).  

Upp hefur komið ákveðin staða sem getur valdið vandamáli, vegna smæðar á 

Íslandi þar sem kunningsskapur er mikill. Eftir nokkurn tíma í rekstri fór markaðurinn að 

átta sig á heildsölu og smásölu rekstrarins. Óánægju mátti greina hjá aðilum þar sem 

fyrirtækið var að þjónusta aðila með heildsöluvörur en einnig að keppa á 

smásölumarkaði. Niðurstaðan var sú að þó nokkrir hættu viðskiptum við heildsöluna 

(Björn Þór Gunnarsson, munnleg heimild, 2013). 

Aftur á móti hefur heildsölu hlutinn vaxið hratt undanfarið ár. Upphaflega var 

eitt vörumerki frá Vulli og viðskiptavinir tvær sérverslanir með barnavörur. Í dag er 
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varan seld til fjölda verslana. Vulli línan telur um 130 vörur svo vaxtamöguleikinn er fyrir 

hendi. Á síðari hluta þessa árs var tveimur nýjum vörumerkjum bætt við safe sippy og 

ewan dream sheep og fara þær vel af stað (Ingvar Sigurðsson, munnleg heimild, 2013).   

Viðskiptasamböndin við fyrirtækin eru traust og nú er svo komið að smásalar eru 

farnir að óska eftir fleiri vörum í ríkara mæli. Fyrirtækið er smátt í sniðum í dag en hefur 

myndað góðan grunn með sterkum viðskiptasamböndum. Til þess að auka veltu og 

framlegð verður að bæta vöruúrval og auka sölu. Stærðarhagkvæmni á þessu sviði 

viðskipta líkt og á öðrum sviðum er mikil. (Ingvar Sigurðsson, munnleg heimild, 2013).   

Flutningur á vörum heildsölu er unnin er af eigendum en vörur sem fara utan 

höfuðborgasvæðisins eru póstlagðar. (Ingvar Sigurðsson, munnleg heimild, 2013).   

Sagan sýnir að fyrirtæki sem ekki ná að stækka fljótt lifa ekki af á markaðnum. Nú 

þegar hefur fyrirtækinu boðist að kaupa 2 lítil fyrirtæki sem hafa einungis eina til tvær 

vörur. Ástæða þess er að íslenski markaðurinn er það smár að þó tvö merki seljist vel er 

slík framlegð ekki grundvöllur fyrir rekstri, uppihald, föstum kostnaði og launum (Björn 

Þór Gunnarsson, munnleg heimild, 2013).  

Framtíðarplön fyrirtækisins eru því að stækka heildsöluna. Ná niður kostnaði og 

auka framlegð með því að bæta við vörumerkjum á hverju ári. Áherslan í vörum mun 

vera sú sama og hefur verið síðasliðið ár. Fyrirtækið munum einbeita sér að lífrænum 

vönduðum vörum sem hafa fengið reynslu erlendis og búið er að marksaðssetja vel. Slíkt 

ferli sparar mikla fjármuni að geta keypt tilbúnar auglýsingar og fengið leyfi til þess að 

spila þær á netinu eða facebook endurgjaldslaust (Bjarni Helgason, munnleg heimild, 

2013).  

Framleiðendur sýna einnig aukin áhuga á að selja einungis til heildsala. Helstu 

ástæður þess eru að heildsalar taka hluta áhættunar vegna vörurrýrnunar, úreldingar og 

þjófnaðar, miðlar markaðasupplýsingum um samkeppni, býður skemmri 

afhendingartíma vegna nálægðar, getur boðið lægra vöruverð með magninnkaupum og 

þekkir þarfir smásala vegna mikilla samskipta (Bogi Þór Sigurðsson, 2005).  

Möguleikar eru nokkrir í dag sem tengjast stækkun fyrirtækisins. Annars vegar 

eru viðræður um kaup á smáum innlendum aðila og hinsvegar eru viðræður við aðila frá 

Skandinavíu sem vilja koma vörum að á Íslandi. Í báðum tilfellum er varan þekkt á Íslandi 

og auðveldar það allt ferlið (Björn Þór Gunnarsson, munnleg heimild, 2013). 
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9.1 Vöxtur á markaði næstu 5 ár  

Vöxtur fyrirtækisins er í kringum 1% á ári síðan rekstur hófst og stefnan er að halda vexti 

áfram, 2% vöxtur á ári væri ákjósanlegt og verður hluti af stefnu fyrirtækisins að ná þeim 

vexti fram og halda áfram þróun á vörum sem geta styrkt rekstur (Björn Þór 

Gunnarsson, munnleg heimild, 2013). 

9.2 Langtíma- og skammtímamarkmið 

Markmið fyrirtækja eiga bæði að vera til langstíma og skammstíma. Langtímamarkmið 

gefa til kynna hvert fyrirtækið er að stefna og fjalla yfirleitt mikið um það hvernig á að 

ná mestum hagnaði og mikilli markaðshlutdeild. Til þess að ná þessum langtíma 

markmiðum verður hins vegar að hafa skammtímamarkmið einnig sem styðja 

langtímamarkmið. Áhættusamt getur verið að búa til þessi markmið í sitthvoru lagi. Þar 

sem skammtímamarkmið eiga að styðja við langtímamarkmið (Hooley, Piercy, & 

Nicolaud, 1998).  

9.2.1 Skammtímamarkmið (12 mánuðir) 

Skammtímamarkmið fyrirtækisins er að skoða hvernig áframhaldandi sala á smásölu 

verður og hvernig samskipti við birgja þróast. Verði ekki bætt þróun á samskiptum mun 

það leiða til þess að smásölu rekstri mun smátt og smátt ljúka og hætt verði með 

vöruna. Verið  er að skoða áhuga annarra smásala sem eru með verslun á kerrum og 

barnavögnum hvort áhugi sé fyrir merkinu. Kerrurnar eru góð viðbót í stærri rekstur, 

efasemdir eru um að slík starfsemi standi undir sér einni og sér (Björn Þór Gunnarsson, 

munnleg heimild, 2013).  

Í framhaldi af minnkun smásölu er markmið að styrkja heildsöluna og leggja 

áherslu á að finna fleiri vörumerki og bæta við vöruúrvalið. Auk þessara markmiða er að 

halda fjármálum í þeim farvegi að hægt verði að greiða starfsmanni laun. Forgangsatriði 

er að greiða niður af lánum (Björn Þór Gunnarsson, munnleg heimild, 2013).  

9.2.2 Langtímamarkmið (5 ár) 

Langtímamarkmið eru þau að styrkja heildsölu, sú styrking myndi einna helst verða á því 

sviði að finna fleiri vörumerki, sem eru sterk á markaði. Þar sem hægt er að draga 

verulega úr kostnaði sé ákveðin markaðsherferð búin að eiga sér stað (Ingvar 

Sigurðsson, munnleg heimild, 2013).  
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Bætt rekstraraðstaða gefur fyrirtækinu möguleika á að hafa fleiri starfsmenn í 

vinnu sem væru launamenn og myndu sjá um reksturinn. Slík staða er möguleiki af 

dregið er úr föstum kostnaði og þeim mikla flutningskostnaði sem fylgir smásölu. 

Langtímamarkmið á rekstrarlegum forsendum er að skila hagnaði á hverju ári og halda 

starfsemi skuldlausri. Eitt af grundvallar markmiðum fyrirtækisins er að fjármagna hver 

kaup með sölu annarra vara. Forðast verður að taka lán til þess að standa straum af 

kostnaði sem hlýst af lántöku (Ingvar Sigurðsson, munnleg heimild, 2013).  

  



58 

10 Fjárhagsáætlun  

Fjárhagsáætlanir skiptast í skammtíma- og langtímaáætlanir, þar sem skammtíma-

áætlanir taka á skammtímaeignum og skuldum og þeim getur verið auðvelt að snúa til 

baka. Langtímaáætlanir taka hins vegar á langtímafjárfestingum, ákvörðunum og 

fjármagnsskipan (Brealey, Richard A., 2014).  

Fjárhagsáætlun segir til um hvernig fjármunum verður ráðstafað, teknir fram 

helstu kostnaðarliðir og hvaðan tekjur koma (Wild, J. J., 2006).  

Lán var tekið fyrir upphaflegum rekstri frá ættingjum sem veitt var til þess að 

komast hjá lántökukostnaði og halda rekstri áfram með sem bestum hætti. Eigendur 

hafa einnig lagt út fyrir gríðarlegu fjármagni sem nýtt var í birgðakaup og uppbyggingu á 

lager og rekstri (Ingvar Sigurðsson, munnleg heimild, 2013).  

Upphaflegt magn af birgðum er verðmetið á 3,4 milljónir króna. Kostnaður af 

birgðum féll að mestu leyti á eigendur en eftir að fyrsta sending af vörum var komin er 

talið að selt magni muni fjármagna næstu kaup á vörum. Lagt er upp með að kaupa 

birgðir þegar fjármagn er til, að öðru leyti munu eigendur leggja til fjármagn í upphafi. 

Kaupin verða þá skráð á eigendur og flokkað sem lán frá eigendum til rekstrar. Þau lán 

verða svo gerð upp síðar, stefnt er að því að greiða eigendum þegar lán hafa verið 

greidd, að öðrum kosti verður lán eigenda til fyrirtækisins breytt í eignarhlut og hlutafé 

aukið í félaginu (Björn Þór Gunnarsson, munnleg heimild, 2013).  

10.1 Efnahagsreikningur  

Vegna einfaldleika rekstrar er efnahagsreikningur félagsins smár í sniðum. 

Skammtímakröfur eru þær kröfur sem fallið hafa til vegna viðskipta við skuldunauta. 

Kröfur sem þessar eru flokkaðar eftir líftíma. Þær kröfur sem eru 30 daga og eldri eru 

taldar hafa 50% líkur á að verða innheimtar. Kröfur sem eru 60 daga eða eldri eru taldar 

hafa 30% líkur á að verða innheimtar. Hafi kröfur náð 90 daga aldri lækkar 

innheimtanleiki þeirri í 15%. Körfur sem náð hafa 365 dögum eru afskrifaðar (Björn Þór 

Gunnarsson, munnleg heimild, 2013).  

Upphafsstaða birgða er sem nemur 3,4 milljónum króna og er sú upphæð einnig 

upphæð lánsins sem fyrirtækið tók í upphafi. Smæð rekstrar geri fyrirtækinu erfitt um 

vik að safna upp birgðum. Þar af leiðandi hafa sendingar verið pantaðar nokkuð ört. 
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Ástæða þess er mikill kostnaður við innkaup og háir tollar og vörugjöld sem leggjast á 

vörur við komu til landsins. Birgðir verða fyrndar á grundvelli línulegrar fyrningar þar 

sem ekki verður fyrnt meira en sem nemur 90% af upprunalegu kaupverði birgðanna. 

Reglan er að skilja eftir 10% af stofnvirði eignarinnar þegar fyrning á sér stað (KPMG, 

2012). Aftur á móti er talið að fyrning birgða verði talin um 5% á ári (Björn Þór 

Gunnarsson, munnleg heimild, 2013). Sú prósenta er lág en miðast verður við afföll og 

afföll af smásölu eru lág.  

Tafla 9 - Áætlaður efnahagsreikningur 2013-2015 

 

Handbært fé samanstendur af birgðum og lánum sem tekin eru vegna rekstrar. 

Handbært fé er jákvætt fyrsta árið þegar reksturinn er að fara af stað og skýrir þessa 

miklu hækkun á fyrstu misserunum.  

Hagnaður er af rekstri ef litið er til þeirra forsenda sem stuðst er við í þessari 

áætlun. Sú niðurstaða er jákvæð, en til þess að sú staða haldist þarf að hafa mikið eftirlit 

með öllum þáttum rekstrar og yfirfara stöðuna reglulega.  

Hlutafé er 500 þúsund eins og bera að vera samkvæmt lögum um 

einkahlutafélög. Engar áætlanir eru um hækkun þess nema skuldir við eigendur verði 

færðar til hækkunar á hlutafé 

  

EFNAHAGSREIKNINGUR

Árið

2013

Árið

2014

Árið 

2015

Árið 

2016

Árið 

2017

Árið 

2018

FASTAFJÁRMUNIR:

Fastafjármunir 0 0 0 0 0 0

VELTUFJÁRMUNIR:

   Handbært fé ............................................................. 0 5.415.637 9.348.548 14.028.474 20.391.442 26.962.716

   Skammtímakröfur ...................................................... 0 0 0 0 0 0

   Birgðir ..................................................................... 0 0 0 0 0 0

Veltufjármunir 0 5.415.637 9.348.548 14.028.474 20.391.442 26.962.716

EIGNIR SAMTALS 0 5.415.637 9.348.548 14.028.474 20.391.442 26.962.716

Eigið fé 3.900.000)(         1.388.477 6.906.307 6.906.307 6.906.307 6.906.307

Skuldir samtals 3.900.000 4.027.160 2.442.242 1.376.593 1.783.963 2.197.698

SKULDIR OG EIGIÐ FÉ SAMTALS 0 5.415.637 9.348.548 8.282.899 8.690.269 9.104.005
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10.2 Rekstrarreikningur  

Rekstraráætlun sýnir spá og ýmsar áætlanir fyrir komandi ár. Rekstraráætlunin 

inniheldur tekju- og gjaldaáætlun, og eru þeir kjarni áætlunargerðarinnar (Gunnar Páll 

Þórisson, 1996). Allar vörur sem keypta eru, eru í EUR og þar af leiðandi þarf að huga vel 

að gengi krónunnar hverju sinni. Gengi getur haft gríðarlega áhrif á reksturinn. Til 

hægðarauka verður notast við fast gengi í útreikningum þessar rekstaráætlunar sem og 

allra áætlana í ritgerðinni og verður notast við meðaltalsgengi síðustu tveggja ára á 

oanda.com. Gengið sem fengið er og notast verður við er 160 (sjá viðauka 1). 

Tafla 10 – Áætlaður rekstrarreikningur 2014-2018 

REKSTRARREIKNINGUR               

 

Árið 
2013 

 

Árið 
2014 

Árið  
2015 

Árið  
2016 

Árið  
2017 

Árið  
2018 

Rekstrartekjur (sala) 6.000.000 

 

20.824.900 21.209.020 21.633.200 22.065.864 22.507.182 

        Rekstrarafkoma án 
fjármagnsliða (EBIT) (6.890.000) 

 

6.314.630 6.545.314 6.773.666 7.006.586 7.244.163 

        Fjármagnsgjöld  

       
           Vaxtagjöld  100.000 

 

( 98.304) ( 56.111) ( 16.528) ( 1.181) 0 

 

100.000 

 

(  98.304) (56.111) ( 16.528) (1.181) 0 

        Rekstrarafkoma fyrir skatta  (6.790.000) 

 

6.216.326 6.489.203 6.757.139 7.005.405 7.244.163 

   Tekjuskattur  0 

 

(  925.699) (   973.380) (1.013.571) (1.050.811) (1.086.624) 

        
REKSTRARNIÐURSTAÐA  ( 6.790.000) 

 

5.290.627 5.515.822 5.743.568 5.954.594 6.157.539 

 

Rekstrarreikningur sýnir tekjur eftir árum með tilliti til heildsölu og smásölu. 

Samantekt sýnir heildarsölu fyrir bæði heildsölu og smásölu. Rekstrartekjur ársins 2014 

eru um 20 milljónir króna. Jákvæð rekstrarniðurstaða stafar af miklum tilkostnaði við 

birgðir á fyrra ári og þá uppbyggingu sem átt hefur sér stað síðast liðið eitt og hálft ár. 

EBITDA, rekstrarafkoma án afskritfa og fjármagnsliða verður jákvæð frá og með árinu 

2014 samkvæmt áætlun. Helsta forsenda þess er að birgðir verða greiddar með fyrri 

sölu og ekki verður tekið lán til kaupa.  

Fjármagnsgjöld eru tilkomin vegna lána sem fyrirtækið greiðir. Tekjuskattur fellur 

til frá árinu 2014 þar sem gert er ráð fyrir halla í rekstri árið 2013.  
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10.3 Sjóðsstreymi 

Á sjóðstreymi má sjá uppruna og ráðstöfun handbærs fjár á árinu, einnig skýrir sjóðs-

streymi breytingar á handbæru fé innan ársins (Deloitte, e.d.). 

Tafla 11 - Áætlað sjóðsstreymi 2014-2018 

SJÓÐSTREYMI               

 

Árið 
2013 

 

Árið 
2014 

Árið  
2015 

Árið  
2016 

Árið  
2017 

Árið  
2018 

Handbært fé (til) frá 
rekstri  

       
Veltufé (til) frá rekstri ( 6.790.000) 

 

5.290.627 5.515.822 5.743.568 5.954.594 6.157.539 

        Handbært fé (til) frá rekstri (  3.290.000) 

 

6.551.499 5.563.504 5.811.252 6.362.141 6.571.452 

        
Fjármögnunarhreyfingar 4.400.000 

 

2.861.111 (1.633.333) ( 1.133.333) (  94.444) 0 

Hækkun (lækkun) á 
handbæru fé  1.110.000 

 

9.412.610 3.930.171 4.677.919 6.267.697 6.571.452 

Handbært fé í ársbyrjun  0 

 

0 9.412.610 13.342.781 18.020.700 24.288.397 

Handbært fé í árslok   1.110.000 

 

9.412.610 13.342.781 18.020.700 24.288.397 30.859.848 

 

Veltufé frá rekstri lýsir fjármagnsmyndun fyrirtæksins á tímabilinu. Handbært fé frá 

rekstri gefur til kynna getu fyrirtækja til að greiða skuldir og standa undir fjárfestingum 

og öðrum skuldbindingum. Sterk staða handbærs fé frá rekstri gefur til kynna góðan 

rekstrargrundvöll fyrir fyrirtækið og starfsemi þess (Brealey, Myers, & Allen, 2008).  

10.4 Næmnigreining  

Óvissan merkir að fleiri hlutir geti farið úrskeiðis en munu í raun gera. Næmnigreining 

kafar ofan í sjóðsstreymi og mat á lykilbreytum sem eru þættir í sjóðsstreyminu. Slík 

greining neyðir stjórnendur til þess að greina undirliggjandi breytur. Eini ókosturinn við 

næmnigreiningu er að greiningin getur gefið óljósar niðurstöður. Þess vegna ber að 

varast að þröngva greiningu of langt með einni breytu (Brealey, Myers, & Allen, 2008). 

Áður en farið er í næmnigreiningu verður að reikna út núvirði rekstrar, ef núvirði 

rekstrar er neikvætt er ekki ráðlegt að halda áfram rekstrarhugleiðingum. Við útreikning 

á núvirði rekstrar er útkoma jákvæð og þar af leiðandi hægt að halda áætlunum áfram 

(Brealey, Myers, & Allen, 2008).  

                          
 

       

 

   

 

 

Útkoma núvirðingar gefur rekstrinum verðmæti upp á 4,1 milljón.  
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10.4.1 Næmnigreining tekna 

Mikilvægt er að skoða hvernig fyrirtæki stendur þegar lykilþættir í rekstri breytast líkt og 

vextir, gjöld og breyting á tekjum. Næmnigreining getur verið mjög viðkvæm fyrir litlum 

breytingum í áætlunum um framtíðina ( Koller, 2010).  

Greining á breytingu í tekjum sýnir að reksturinn ber ekki neikvæða niðurstöðu 

fyrr en við 30%  aukningu á kostnaði og 30% samdrátt í tekjum fyrir árið 2014. Tekjur 

fyrir 2014 eru metnar á 5,2 milljónir og reksturinn þolir vel aukningu í kostnaði að 

gefnum sölutölum.  

Tafla 12 - Næmnigreining á breyingu kostnaðar 2014 

   

 - BREYTING Í TEKJUM - 

  

5.290.627 -30% -20% -10% 0% 10% 20% 30% 
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  -30% 5.400.774 6.597.431 7.794.088 8.990.746 10.187.403 11.384.060 12.580.717 

 

-20% 4.413.169 5.527.904 6.642.638 7.757.373 8.872.107 9.986.842 11.101.576 

 

-10% 3.425.564 4.458.376 5.491.188 6.524.000 7.556.812 8.589.623 9.622.435 

 

0% 2.437.960 3.388.849 4.339.738 5.290.627 6.241.516 7.192.405 8.143.294 

 

10% 1.450.355 2.319.321 3.188.288 4.057.254 4.926.220 5.795.186 6.664.153 

 

20% 462.750 1.249.794 2.036.837 2.823.881 3.610.924 4.397.968 5.185.012 

  30% -625.417 180.266 885.387 1.590.508 2.295.629 3.000.750 3.705.870 

 
 

Árið 2018, verða tekjur næmari fyrir breytingu á kostnaði og mun minna svigrúm fyrir 

hækkun kostnaðar. Tekjur árið 2018 eru metnar á 6,1 milljón , þrátt fyrir það er svigrúm 

fyrir aukningu í kostnaði. Greining þessi gefur þó merki um að kostnaðarvitund og eftirlit 

stjórnenda sé lykilþáttur í rekstrinum. Í sveiflusömu umhverfi getur kostnaður hæglega 

aukist um 30% og tekjur lækkað að sama skapi. 

Tafla 13 - Næmnigreining á breytingu kostnaðar 2018 

   

 - BREYTING Í TEKJUM - 

  

6.157.539 -30% -20% -10% 0% 10% 20% 30% 
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  -30% 6.165.020 7.459.883 8.754.746 10.049.609 11.344.471 12.639.334 13.934.197 

 

-20% 5.132.627 6.339.169 7.545.710 8.752.252 9.958.794 11.165.335 12.371.877 

 

-10% 4.100.234 5.218.454 6.336.675 7.454.895 8.573.116 9.691.336 10.809.557 

 

0% 3.067.841 4.097.740 5.127.639 6.157.539 7.187.438 8.217.338 9.247.237 

 

10% 2.035.447 2.977.026 3.918.604 4.860.182 5.801.761 6.743.339 7.684.917 

 

20% 1.003.054 1.856.311 2.709.569 3.562.826 4.416.083 5.269.340 6.122.597 

  30% -34.517 735.597 1.500.533 2.265.469 3.030.405 3.795.341 4.560.277 
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10.4.2 Verðmat 

Við útreikning á verðmati fyrirtækisins er notast við frjálst fjárflæði. Sú greining gefur 

mynd af því hvað fyrirtækið getur borgað út eftir að hafa gert grein fyrir öllum 

fjárfestingakostnaði sem þarf til vaxtar auk rekstarkostnaðar (Brealey, R. A., 2008). 

Fjölmörg líkön eru til staðar til þess að reikna út verðmat fyrirtækja meðal annars 

Capital Asset Pricing Model oft nefnt CAPM líkan, en ekki verður notast við það líkan hér 

þar sem það á frekar við í útreikingum þegar hlutabréf koma við sögu (Brealey, R. A., 

2008). Til þess að reikna út virði rekstrar notast höfundur við frjálst fjárflæði með þær 

forsendur sem liggja fyrir varðandi rekstur fyrirtækisins. Útreikningur á verðmæti 

fyrirtækisins gefur jákvæða niðurstöðu og er fyrirtækið metið á 29 milljónir sé litið til 

rekstrar næstkomandi fimm rekstrarára.  Þá er gefið að áhættuálag sé 25% vegna 

áhættunar á fjárfestingu.  

Tafla 14 - Verðmæti rekstrar 

 

Áhættan á markaði er metin í gjaldeyrishöftum á Íslandi og hversu erfitt er að 

koma vöru til landsins, auka tolla og annarra gjalda sem lögð eru á innfluttarvörur 

(Ingvar Sigurðsson, munnleg heimild, 2013). 

Frjálst fjárflæði

Árið

2014

Árið 

2015

Árið 

2016

Árið 

2017

Árið 

2018

Framtíðar-

virði

  Hagnaður fyrir vexti og skatta......................... 6.314.630 6.545.314 6.773.666 7.006.586 7.244.163

  Skattar......................................................... -925.699 -973.380 -1.013.571 -1.050.811 -1.086.624

  Skattaskjöldur af vöxtum v/fjármögnunar........... -14.746 -8.417 -2.479 -177 0

  Tekjuskattsskuldbinding.................................. 0 0 0 0 0

  Afskriftir........................................................ 0 0 0 0 0

Veltufé til (frá) rekstri 5.374.186 5.563.517 5.757.616 5.955.598 6.157.539

  Breyting á rekstrartengdum eignum og skuldum. 1.260.873 47.682 67.684 407.547 413.913

  Fjárfestingarhreyfingar.................................... 0 0 0 0 0

Frjálst fjárflæði til fjárfesta 6.635.058 5.611.198 5.825.301 6.363.145 6.571.452 27.427.904

Núvirði

  Núvirðisstuðull.............................................. 1,0000 0,7939 0,6303 0,5004 0,3973 0,3154

  Núvirði....................................................... 6.635.058 4.454.782 3.671.639 3.184.082 2.610.625 8.650.607

Fjármögnun

  Fjármunatekjur (fjármagnsgjöld)........................ 98.304 56.111 16.528 1.181 0

  Skattaskjöldur af vöxtum v/fjármögnunar........... -14.746 -8.417 -2.479 -177 0

  Skuldir lækkun (hækkun)................................ -2.861.111 1.633.333 1.133.333 94.444 0

  Greiddur arður til hluthafa................................ 0 0 0 0 0

  Innborgað nýtt hlutafé .................................... 0 0 0 0 0

  Hækkun (lækkun) á handbæru fé..................... 9.412.610 3.930.171 4.677.919 6.267.697 6.571.452

Alls 6.635.058 5.611.198 5.825.301 6.363.145 6.571.452

Verðmæti reksturs........................................ 29.206.793
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Skráð gjaldþrot hjá smásölu- og heildsölufyrirtækjum var 984 frá 2008-2012 

(Hagstofa Íslands p, 2013). Nýskráningar á sama tímabili hjá smásölu- og heildsölu-

fyrirtækjum voru 1563 (Hagstofa Íslands n, 2013). Fjöldi fyrirtækja sem færð eru til 

gjaldþrota á móti þeim fjölda sem er nýskráður gefur upplýsingar um mikla ólgu á 

þessum tiltekna markaði og þar af leiðandi er áhættuálag mun hærra. Þegar tekið er 

tillit til þessara upplýsinga gefur útreikningur á vegnum meðaltals fjárfestingakostnaði, 

ávöxtunarkröfu á eigið fé rúmlega 56,8 %. 

Tafla 15 - Ávöxtunarkrafa og veginn fjármagnskostnaður 

 

Ávöxtunarkrafa á eigið fé er 56,8 % sem er gríðarlega hátt hlutfall og orsakast af þeirri 

áhættu sem er á markaði. Vegin fjármagnskostnaður er 26%, hluti þess er hversu há 

ávöxtunarkrafan er vegna áhættu. Með lægri áhættu lækkar ávöxtunarkrafan sjálfkrafa 

og þar af leiðandi fjármagnskostnaðurinn. Hér má sjá að afstaða félagsins að eiga fyrir 

sendingum sem keyptar eru aðstoðar ekki. 

10.5 Helstu kennitölur  

Greining kennitalna gefur á fljótlegan hátt innsýn í styrkleika og veikleika reksturs. 

Kennitölurnar eru notaðar við mat á árangri fyrirtækja en gott er að nýta kennitölur í 

markmiðasetningu fyrirtækja (Gunnar Páll Þórisson, 1996). 

Kennitölur um arðsemi eru nokkrar meðal annars, hagnaðarhlutfall (ROS), 

hagnarhlutfall rekstrar og arðsemi fjárfestinga. Hagnaðarhlutfall gefur betri upplýsingar 

en hagnaðartala í krónum, þar sem kennitalan segir til um hversu ábatasamur rekstur 

fyrirtækisins er og hversu stór hluti rekstrartekna er hagnaður. Taka verður tillit til þess 

að ef fyrirtæki eiga inni mikið skattalegt tap því slíkt skekkir samanburðarhæfni 

fyrirtækisins vegna möguleika á skattalegri ráðstöfun. Hagnaðarhlutfall bendir til þess 

Ávöxtunarkrafa á eigið fé

  Áhættulaus ávöxtun (Base rate)....................... 4,8%

  Áhættuálag markaðar (Spread)........................ 25,0%

  Beta gildi (Beta)............................................. 2,00

  Alpha........................................................... 2,0%

Ávöxtunarkrafa á eigið fé 56,8%

Vegin fjármagnskostnaður

Hlutfall

fjárm.

Kostn. fyrir 

skatta

Kostn. eftir

skatta WACC

  Skuldir......................................................... 70,0% 15,0% 12,8% 8,9%

  Eigið fé........................................................ 30,0% 56,8% 56,8% 17,0%

Alls 100,0% 26,0%

Framtíðarvöxtur (% á ári).............................. 2,0%
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hver arðsemi fyrirtækis er (Gunnar Páll Þórisson, 1996). Hagnaðarhlutfall fyrirtækisins er 

neikvætt fyrsta ár áætlunar en árið 2015 verður hlutfallið 13,5% og er jákvætt út 

áætlunartímann. Meðaltals hagnaðarhlutfalls yfir áætlunartímann er hins vegar 8,4%.  

Arðsemi fjárfestingar gefur glögga mynd hversu arðsöm fjárfestinga fyrirtækisins 

er, en eðlilegt þykir að fjárfestingar standist kröfur um bætta rekstrarafkomu. Arðsemi 

fjárfestinga er að meðaltali 10,2% hjá fyrirtækinu.  Fyrsta ár áætlunar er það hlutfall hins 

vegar neikvætt en svo vænkast hagurinn.  

Arðsemi eigin fjár, sýnir hagnað eigenda á rekstri fyrirtækisins. Þessi kennitala 

gefur skýra mynd og auðveldar samanburð á fyrirtækinu og mögulegum útlánsvöxtum 

hjá lánastofnunum. Arðsemi eigin fjár hjá fyrirtækinu er að meðaltali neikvæð um 65%. 

Ástæða svo lágrar prósentu er að árið 2015 er mjög neikvætt hvað varðar hlutfallið og 

forsenda þess neikvæð staða eigin fjár sem myndar þesssa neikvæðu niðurstöðu og tap 

á rekstri á sama tíma. Árin á eftir verður staðan jákvæð og hana má rekja til hagnaðar á 

tímabilinu.  

Kenntölur um nýtingu fjármagns er nauðsynlegt að hafa í huga í rekstri til þess að 

fylgjast með hvernig staða núverandi fjármála er. Meðal kennitalna hér er fjárbinding í 

birgðum sem gefur upplýsingar um það hversu há prósenta veltunnar er bundinn í 

birgðum. Algengt er að stjórnendur vanmeti kostnað þess að hafa birgðir. Með því að 

setja birgðir í samhengi við rekstrartekjur er hægt að nálgast góðar upplýsingar um hver 

vörunotkunin er og auðveldar töluleg gildi birgðahaldsins milli tímabila. Fjárbinding í 

birgðum er kennitala sem gefur upplýsingar um það hlutfall fjármagns sem bundið er í 

birgðum hverju sinni. Áhættusamt getur verið að hafa of mikið fjármagn bundið í 

birgðum á hverjum tíma og þess vegna gott að fylgjast með þessu hlutfalli í fjárhags- og 

rekstraráætlunum. Hlutfallið er að meðaltali 55% út áætlunartímabilið.   

Greiðsluhæfi er mikilvægt hjá ungum fyrirtækjum sem eru að skapa sér orðspor á 

markaði. Til þess er notað veltufjárhlutfall sem sýnir hlutfall milli veltufjármuna og 

skammtímaskulda. Þar með er hægt að greina greiðsluhæfi fyrirtækisins til þess að 

borga kröfur í náinni framtíð.  Veltufjárhlutfall fyrirtækisins er í upphafi 3,25 en eykst 

svo til muna þar sem áætlað er að sala standi straum af kaupum á næstu sendingum. 

Veltuhraði fjármagns er að meðaltali 1,6 en þessi kennitala er merki um það hvers vel 

tekst að nýta eignir fyrirtækisins í sköpun verðmæta og telst þetta nokkuð gott hlutfall.  
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10.6 Tekju- og kostnaðargreining  

Tekjur fyrirtækisins eru tvenns konar og grundvöllur þeirra er ólíkur og kostnaður sem 

fellur til vegna hvorrar tekjulindar fyrir sig ólíkur. Fyrstu tvö tímabilin fara í að vinna 

niður kostnað við stofnun fyrirtækisins. Þá má sjá að fyrsta tímabilið árið 2013 er 

kostnaður meiri en tekjur og einni fyrsta mánuð ársins 2014 samkvæmt áætlunum.  

10.7 Tekjur  

Hluti smásölunnar er veigameiri þegar litið er til tölulegra gilda og hluti smásölunnar 

töluvert minni. Smásala 

samanstendur af kerrum og 

aukahlutum sem nemur 16 

milljónum árið 2014 

samkvæmt áætlun. Áætlanir 

eru miðaðar við vöxt og eru 

tiltölulega bjartsýnar þrátt 

fyrir það er framlegð af tekjum 

smásölunar meiri. Birgjar sem þjónusta kerrurnar eru tregir til breytinga, veita ekki 

afslátt og vörur eru í mörgum tilfellum ekki til á lager. Aðstaða sem þessi kemur sér 

mjög fyrir smásala þar sem erfitt er að gefa dagsetningar á hvenær næsta sending mun 

berast og þessi vinnubrögð hafa beint áhrif á smásölu. Birgjar heildsölunnar hins vegar 

eru mjög liðlegir, samskipti ganga vel og samningar hafa farið vel af stað. Þetta kemur 

fram í lægra vöruverði, þjónusta frá birgjum er hröð en vörur eru yfirleitt komnar til 

landsins á innan við viku. Hraði þjónustu veitir heildsölunni þann möguleika að þurfa 

ekki að sitja upp með mikinn lager til lengri tíma. Heildartekjur eru áætlaðar um 20 

milljónir árið 2014 og þar af er heildsalan tæpar 4 milljónir. 

10.7.1 Helstu tekjuliðir  

Tekjuliðir fyrirtækisins eru í tvenns konar, kerrusala í smásölu og sala leikfanga og 

barnavara í heildsölu. Sterkustu tekjuliðir smásölunnar eru kerrur auk fylgihlutanna. 

Helsti tekjuliður heildsölunnar eru gúmmíleikföngin.  
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Mynd 12 - Tekjur af heildsölu og smásölu 



67 

10.8 Kostnaður  

Fyrsta árið munu gjöld verða hærra en tekjur sem eðlilegt getur talist þegar verið er að 

hefja rekstur. Mikill kostnaður stafa af innkaupum á birgðum og þar sem lágmarksmagn 

þarf að vera til staðar. Birgðir af Sophie the Giraffe seldust upp mjög hratt og þar af 

leiðandi er gert ráð fyrir tveimur stórum sendingum sem pantaðar verða á árinu 2014. 

Kostnaðurinn sem hlýst af þeirri sendingu má greina í apríl og ágúst í kostnaðargreiningu 

þar sem fall verður á kostnaðarferlinum (sjá mynd 13) 

 

Mynd 13 - Tekju- og kostnaðargreining áætlunar 2014 

Tekjur á sama tíma eru nokkuð stöðugar þar sem gert er ráð fyrir jafnri sölu milli 

mánaða sem raunin hefur verið. Mesta aukningu á tekjum má greina í janúar og febrúar 

þar sem flestir birgjar greiða vörur sem keyptar voru í desemer á þeim tíma. Staðan er 

sú vegna þess samkomulags sem gert var við birgjanna til þess að auðvelda verslunum 

að auka úrval og auðvelda frekari innleiðingu á vörum heildsölunnar á smávörumarkað. 

Aðferð sem þessi hefur reynst rekstrinum mjög vel og verður haldið áfram með þetta 

skipulag svo lengi sem færi er á því. Þjónusta sem þessi við viðskiptavini hefur orðið til 

þess að viðskiptasambönd hafa styrkst enn frekar. Heildartekjur fyrir árið 2014 

samkvæmt áætlun verða 20 milljónir og heildarkostnaður vegna ársins verður 16,1 

milljón.  

Kostnaður fer hins vegar að dragast saman árin þar á eftir, gert er ráð fyrir 

nokkuð stöðugum kostnaði næstu 4 árin þar á eftir. Tekjur munu að sama skapi aukast 

frá árinu 2014, helst vegna kerrusölu en aftur á móti er kostnaður vegna kerrusölunnar 

yfirsterkari kostnaði vegna heildsölunnar. Launakostnaður er einnig hærri vegna 

kerrusölunar vegna þess að starfsmenn þurfa að hafa meiri viðveru. Heildsalan ber að 

öllu jöfnu mun minni kostnað og viðvera starfsmann er umtalsvert minni vegna eðli 
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heildsölunnar. Þau viðskipta fara að stórum hluta fram á netinu gegnum tölvupósta eða 

með símtölum. Helsti tíminn fer í að taka saman sendingar og afgreiða birgja en sú vinna 

á sér stað nokkrum sinnum í viku, í stað daglega líkt og kerrurnar hafa sýnt fram á.  

10.8.1 Helstu kostnaðarliðir  

Kostnaður er nokkur í rekstri en honum er þó haldið í lágmarki með því að hafa litla sem 

enga yfirbyggingu og laun hafa ekki verið greidd, fram að þessum tíma. Áætlanir gera þó 

ráð fyrir að launagreiðslur hefjist árið 2014. Helstu kostnaðarliðir eru flutningur vara til 

Íslands sem leggst ofan á birgðir. Auka innkaupa á birgðunum sjálfum.  

 

Árið 2014 er áætlaður heildarkostnaður 

fyrirtækisins 16,1 milljón og þar af er 

flutningskostnaður 67%, sem nemur  10,8 

milljónum.  Ástæða þess að flutnings-

kostnaður er svo veigamikill hjá fyrirtækinu 

er hversu kostnaðarsamt er að flytja 

kerrurnar frá birgjum til Íslands. Þessi mikli kostnaður fellur til vegna flutningsgjalda, 

tolla og skatta sem lagt er á vörurnar við komu til landsins. Á móti kemur að vörur 

heildsölunnar bera ekki tolla þar sem búið er að afnema tolla af flestum 

barnaleikföngum og hefur verð verið áætlað með tilliti til þeirra gjalda. Hámarks 

virðisaukaskattur er aftur á móti á öllum vörum fyrirtækisins.  

10.8.2 Fastur kostnaður  

Fastur kostnaður er 6% af 

heildarkostnaði fyrirtækisins, 

hann skiptist í síma, internet, 

lén og heimasíðu. Síminn 

verður einungis fyrsta ár 

fyrirtæksins þar sem ákvörðun 

var tekin um að eigendur 

myndu greiða fyrir símanotkun og nota persónuleg símanúmer. Internet verður hins 

vegar styrkt og möguleiki fyrir hendi að fyrirtækið greiði internet fyrir eigendur til þess 

að koma til móts við notkun sem verður á persónulegu interneti heima fyrir. Þá hækkun 
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Mynd 14 - Hlutföll heildarkostnaðar árið 2014 
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má greina á milli ára. Lén er lítill kostnaður af heildarkostnaði, en sá kostnaður fellur til 

vegna léns fyrir bæði kerrusíðu og heildsölu. Heimasíður eru fyrir báðar hliðar rekstrar 

með tilheyrandi kostnaði í upphafi. Byrjunarkostnaður vegna heimasíðu var gríðarlegur 

vegna uppsetningar og breytinga sem gera varð til þess að síðan yrði nothæf. Tengingar 

vegna kortaupplýsinga og aðrar kerfislegar breytingar sem voru mikilvægar voru dýrar.  

10.8.3 Laun og launatengd gjöld  

Hlutfall launatengdra gjalda af 

heildar kostnaði mun verða tæplega 

30%, sem telst ekki hátt. Ástæða fyrir 

svo lágu hlutfalli liggur í því að 

ákvörðun var tekin af eigendum að 

launakostnaður mætti ekki fara yfir 

ákveðið þak til þess að halda kostnaði 

niðri. Meginforsenda þess að halda 

kostnaði niðri var að halda fé inni í rekstrinum og reyna að byggja upp fyrirtæki sem 

getur borið vöxt á komandi árum. Stefnt er að einu og hálfu stöðugildi og er það vegna 

mikillrar viðveru sem þarf til vegna kerrusölu. Heilt stöðugildi fer í starfsmann sem sér 

alfarið um kerrur og hálft stöðugildi fer í þjónustu við heildsöluhluta. Launatengd gjöld á 

Íslandi eru nokkur, tryggingagjald árið 2012 var 7,79% (RSK, 2012), mótframlega 

launagreiðanda í lífeyrissjóð sem miðast við 4% (RSK, e.d), staðgreiðslan ef reiknað er út 

frá launum sem fyrirtækið greiðir er rúmlega 14% á starfsmann1. Heildar 

launatengdgjöld eru því metin á 25%.  

  

                                                      
1 204.000*0,3734 = 76,174 – 46.532 = 29641,6/204000= 14,5% 
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Mynd 16 - Laun og launatengd gjöld 
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10.9 Áhættumat  

Áhætta í rekstri er sú að sala á kerrum gangi illa og minnkun á sölu heildsöluvara. Komi 

upp sú staða er mikil áhætta á greiðslufalli hjá félaginu sem verði til þess að ekki verður 

hægt að kaupa inn vörur.  

10.9.1 Almenn áhætta 

Áhætta er greind sem líkur á óhappi eða áföllum. Allar útkomur sem hafa áhrif á 

áætlaða útkomu er hægt að meta sem áhættu. Áhættur gætu verið kreditkortasvik, en 

mikil aukning hefur orðið á kreditkortasvikum á síðustu árum flest svik eiga sér stað með 

upphæðir innan við 5.000 kr. Þar af leiðandi eru helstu varnaraðilar þeir sem eru í 

framlínu við smásölu (R. Hodgetts, 2001).  

Búðarhnupl er einnig mikill áhættuþáttur og ber að fara vel með það eftirlit, 

auðvelt er að hafa eftirlit í verslun fyrirtækisins með kerrur þar sem viðkomandi er 

yfirleitt einn að versla vöruna hverju sinni. Þessi hagkvæmni á sér stað vegna 

hagræðingar og verslun einungis opin þegar viðkomandi óskar eftir að skoða vöruna.  

Tryggingar eru mikilvægur þáttur af rekstri fyrirtækja sérstaklega þegar um birgja 

er að ræða, ganga verður úr skugga um að lagerinn sé tryggður. Lagerinn er tryggður 

fyrir innkaupaverðmæti svo hægt sé að tryggja fjárhagslega afkomu fyrirtækisins ef ske 

kynni að lagerinn yrði fyrir einhverju óbætanlegu tjóni.  Hér er átt við að lagerinn yrði í 

því ásigkomulagi að ekki væri hægt að selja hann til viðskiptavina (R. Hodgetts, 2001).  
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11 SVÓT greining 

SVÓT greining (e. SWOT analysis) er aðferðafræði sem felur í sér að greina og lýsa 

núverandi stöðu fyrirtækis. Við stefnumótun eru fjórir þættir sem einkum er mikilvægt 

að greina en það eru styrkleikar (s), veikleikar (v), ógnanir (ó) og tækifæri (t) (Ágúst 

Einarsson, 1999). Styrkleikar og veikleikar eru innri þættir en tækifæri og ógnanir 

flokkast undir ytri þætti, til dæmis hvernig hægt er að nýta sér ógnanir eða styrkleika til 

að skapa tækifæri (Kotler, Wong, Saunders og Armstrong, 2005). 

 

Mynd 17 - SVÓT greining 

11.1 Styrkleikar 

Fastur kostnaður er alla jafna í lágmarki. Lán á lágum vöxtum og afborganir eru lágar. 

Þjónsta er öll á netinu svo minni þörf er á starfsmanni sem myndi kosta aukinn 

launakostnað og yfirbygigngu. Reksturinn er bæði heildsala og smásala sem geta 

auðveldlega Mesti styrkleiki rekstrar er hversu lítill launakostnaður er auk lítillrar 

yfirbyggingar. stutt hvorn annan í rekstri. Styrkur heildsölu byggir á þekktu vörumerki. 

Lítið vöruúrval gerir fyrirtækinu kleift að þjónusta sína viðskiptavini enn betur og hafa 

yfirsýn yfir þá þörf og væntingar sem gerðar eru til vörunnar. Auðvelt er að halda verði 

niðri þar sem ekki þarf miklar yfirbyggingar og minni þörf á stórum lager þar sem 

kostnaður við geymslu og tryggingar er mikill. Með þjónustu í gegnum internetið má 

koma draga úr allskyns stjórnunarkostnaði, skrifstofukostnaði og kynningarkostnaði sem 

annars þyrfti að leggja til. Internetsala auðveldar verslun að vera með gott vöruúrval, 

aukin þægindi (R. Hodgetts, 2001).  

RLítill launakostnaður R Ekki nógu þekkt merki á Íslandi 

RLítil yfirbygging hjá fyrirtækinu R Erfitt aðgengi að birgjum

RFastur kostnaður í lágmarki R Núverandi fjárhagsáætlun ekki nógu sterk 

RLán á litlum vöxtum R Vantar sérhæfingu á sumum sviðum 

RFrjálsar afborganir R Stórir samkeppnisaðilar fá mestan hluta markaðshlutdeildarinnar.

RÞjónusta öll á netinu R Kostnaður við lager mikill 

RStjórnun R Lítið vöruúrval 

RÞjónusta við vörur mikil R Enginn fastur starfsmaður til þess að þjónusta viðskiptavini 

RHeildsala og smásala 

RÞekkt  vörumerki 

RLítil vöruúrval 

RLækkun á sköttum R Skatta aukning 

RFólksfjölgun R Gjaldeyrishöft 

RBreyting á þörfum viðskiptavinanna R Breyting á þörfum viðskiptavinanna

RLítill rekstur sem á auðvelt með að stækka R Verslanir með stóran lager og mikið vöruúrval 

RMöguleikar á því að fyrirtækið stækki og R Hækkanir á tollum og aðflutningsgjöldum

RSamstarf við íslenska aðila - 66 norður og Fífan R Gengi íslensku krónunnar
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11.2 Veikleikar 

Varan er ekki nógu þekkt merki á Íslandi svo byrja þarf á því að byggja upp vörumerki og 

eyða fjármagni í að kynna vöruna. Landfræðileg staða landsins gerir smásölum erfitt 

fyrir að hafa aðgengi að birgjum. Fyrirtækinu vantar sérhæfingu á einstökum sviðum líkt 

og markaðsfræði og vörumerkjastjórnunar. Stórir samkeppnisðilar með meirihluta 

markaðshlutdeild sem geta auðveldlega ýtt fyrirtæki út af markaði með 

markaðsaðgerðum. Kostnaður við lager er mikill og þar sem fjármagn er að skornum 

skammti er lagerstaða veikleiki rekstrarins. Takmarkað vöruúrval getur fælt 

viðskiptavinin í burtu sem fara þá annað þar sem þeir fá allt sem leitað er á einum stað. 

Veikleiki í dag er að enginn fastur starfsmaður er til þess að þjónusta viðskiptavini. Sá 

þáttur á reyndar að breytast því fyrirtækið ætlar að ráða starfsmann í fasta stöðu.  

11.3 Ógnanir  

Pólitísk umhverfi á Íslandi er óstöðugt og það má lýsa með sífelldri hættu á skatta-

hækkun. Ómöglegt er að segja hvenær gjaldeyrishöft verða afnumin og á meðan þau 

eru til staðar verður ógnun af við rekstur. Breyting á þörfum viðskiptavina birtist sem 

ógnun þar sem rekstur getur ekki verið lengi án viðskiptavina. Verslanir með stóran 

lager og mikið vöruúrval, geta beitt markaðsherferðum í lækkun á verð sambærilegra 

vara sem dregur út viðskiptum hjá fyrirtækinu. Hækkanir á tollum og aðfluningsgjöldum 

eru mjög viðkvæm breyting hjá fyrirtækinu þar sem kostnaður er þegar mjög mikill hvað 

varðar þessi gjöld. Gengi íslensku krónunnar er mjög sveiflukenndur þáttu sem 

rekstrinum stendur ógnun af. Ástæða þess er að allar vörur eru keyptar inn í erlendri 

mynt og minnsta veikning á krónu getur skilað sér í margföldu vöruverði til landsins.  

11.4 Tækifæri   

Tækifæri í rekstri eru ekki mörg og sum er ómögulegt að segja til um hvort verði 

nokkrun tímann að veruleika. Meðal þeirra eru lækkun á sköttum, fólksfjölgun og 

breyting á þörfum viðskiptavina. Stórt tækifæri sem fyrirtækið sér fram á að geta látið 

verða að veruleika er fólgin í því að reksturinn er lítill, en á auðvelt með að stækka ef 

skilyrði batna.  
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12 Niðurstöður  

Rekstarumhverfi lítilla fyrirtækja á Íslandi er erfitt í dag. Á árinu 2012 voru nýskráð 1500 

smá- og heildsölufyrirtæki en á sama tíma voru 984 fyrirtæki, í sama flokki, tekin til 

gjaldþrotaskipta. Efniviður rannsóknarinnar er könnun á rekstri nýstofnaðs fyrirtækis, 

með barnavörur í smásölu og heildsölu. Rekstrarhugmyndin var að reka netverslun með 

kerrur og aukahluti. Síðar var bætt við heildverslun til að auka fjárstreymi inn í 

reksturinn. Smásalan átti fyrst og fremst að fara fram á vefnum og reksturinn var 

aukavinna meðfram annarri vinnu og því var nauðsynlegt að lágmarka kostnað. Einnig 

þurfti að tryggja að umfram lager myndaðist ekki. Til þess að geta haldið lántöku-

kostnaði í lágmarki.  

Rannsóknin skoðar bæði sóknarfæri og hindranir á sviðum markaðsfræði og 

fjármála á þeim vettvangi sem fyrirtækið er rekið. Mikilvægi vöruúrvals er greinilegt. 

Heppilegast er að leggja áherslu á ódýrari vörur, þar sem minni kostnaður er bundinn í 

hverri vörusendingu. Viðskipti með tiltölulega dýrari vörur eru vandasöm, jafnvel þótt 

eftirspurnin sé mikil. Dæmi um dýrari vörur hjá fyrirtækinu eru barnakerrur. Eftirspurnin 

er mikil, en lágt gengi krónunnar og hár flutningskostnaður gerir verslunina 

áhættusamari, þar sem aukin lántaka er nauðsynleg til að tryggja lágmarks lagerstöðu. 

Einnig kom í ljós að dýrari vörur verður að staðsetja í verslun þar sem væntanlegur 

viðskiptavinur getur skoðað vöruna og haft aðgang að þjónustu. Reynslan sýndi þannig 

að sala beint til almennings krefst starfsmanns í vinnu, jafnvel hjá litlu fyrirtæki. Þannig 

er netverslun erfið, ein og sér, með þennan vöruflokk.  

Helsta verkefni rannsóknarinnar er gerð viðskiptaáætlunar fyrir fyrirtækið, sem 

lýsir væntanlegum rekstri til næstu 5 ára og mögulegum viðbrögðum við óvæntum 

atburðum í rekstrinum.  

Framkvæmd var næmnigreining á rekstri fyrirtækisins, þar sem næmni fyrir 

breytingum á kostnaði og tekjum á heildarrekstrarafkomu er metin. Þegar litið er til 

áætlaðrar arðsemi samkvæmt áætlun sem gerð var á verslun með barnavörur á Íslandi á 

tímabilinu 2013 til 2018 leiddi greiningin í ljós að líklegt er að fyrirtækið þoli nokkrar 

sveiflur á markaði og mun geta staðist nokkra tekjulækkun samtímis kostnaðarhækkun. 

Helsta forsenda þess er lítil skuldsetning félagsins og lítill fastur kostnaður. Verðmat 

fyrirtækisins þar sem reksturinn og allir þættir hans, birgðir og starfsemi, eru metin 5 ár 
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fram í tímann, skilar jákvæðri niðurstöðu um 29 milljónir. Þessi góða fjárhagsstaða stafar 

fyrst og fremst af mikilli persónulegri fjármögnun eigenda. 

Rannsóknin sýnir að verslun með barnavörur á Íslandi getur verið arðbær. Hins 

vegar er framlegð lítil og því þarf að huga vel að kostnaði við rekstur og vöruúrval til að 

lágmarka kostnað. Með þessar niðurstöður að leiðarljósi ákváðu eigendur fyrirtækisins 

að breyta starfseminni. Leggja niður smásöluna og starfrækja eingöngu heildsölu og 

lækka þannig rekstrarkostnað. Aukin áhersla verður lögð á ódýrari vörur til að minnka 

birgðakostnað. Daglegur rekstur heildsölunnar er auðveldari og eigendur geta sinnt 

þeirri starfsemi með öðru starfi. Fyrirhugað er að auka markaðshlutdeild fyrirtækisins, 

með auknu vöruúrval og eflingu þjónustu við núverandi viðskiptavini. Einnig er 

mikilvægt að greiða niður lán vegna stofnunar fyrirtækisins en skuldlaus rekstur er 

áhættuminni og gerir stækkun auðveldari.  

Niðurstöður rannsóknarinnar eru að arðbært er að selja ódýrari barnavörur, svo 

sem leikföng, í heildsölu á íslenskum barnavörumarkaði. Smásöluverslun á netinu með 

kerrur er vandasöm því vörunum fylgir hátt flækjustig og viðskiptavinir þarfnast oft 

aðstoðar við vöruna fyrst um sinn en það á ekki við um heildsöluvöruna. Stærri og dýrari 

barnavörur henta því illa eingöngu til sölu í netverslun.   
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Viðauki 1 

 

 

Viðauki 2 

Helstu kennitölur  

        Veltufjárhlutfall  ....................................................... 3,81  44,04  450,24  532,24  614,25  

   Eiginfjárhlutfall  ....................................................... -41,2% -3,8% 14,4% 26,9% 36,1% 

   Veltuhraði fjármagns ................................................ 2,49 1,61 1,40 1,28 1,20 

   Arðsemi eigin fjár .................................................... 37,3% -576,5% 121,0% 54,7% 35,4% 

   Arðsemi fjárfestinga  ................................................ -15,4% 21,6% 17,4% 14,7% 12,8% 

   Hagnaðarhlutfall (ROS) ........................................... -6,2% 13,5% 12,4% 11,5% 10,6% 

   Fjárbinding í birgðum  .............................................. 56,7% 56,4% 55,9% 55,5% 55,1% 

       

Viðauki 3 

  

Spá um mannfjölda eftir kyni og aldri 2013-2061

Alls

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

Miðspá Á 1. ári 4547 4646 4645 4665 4676 4700 4709 4710 4706 4701 4689 4678 4663

 1 árs 4488 4530 4629 4640 4664 4672 4697 4705 4707 4702 4697 4686 4676

 2 ára 4858 4471 4513 4623 4638 4662 4668 4695 4703 4704 4699 4694 4683

 3 ára 4878 4844 4459 4511 4625 4638 4662 4668 4694 4703 4704 4699 4694

 4 ára 4700 4872 4837 4461 4517 4631 4644 4668 4673 4700 4709 4709 4705

23471 23363 23083 22900 23120 23303 23380 23446 23483 23510 23498 23466 23421

3% 704,13 700,89 692,49 687 693,6 699,09 701,4 703,38 704,49 705,3 704,94 703,98 702,63

1% 234,71 233,63 230,83 229 231,2 233,03 233,8 234,46 234,83 235,1 234,98 234,66 234,21

Þessi spá er frá árinu 2013.
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