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Útdráttur 

Íslandsstofa býður fyrirtækjum í útflutningi upp á námskeið í útflutningi, sem byggt er 

upp af írskri fyrirmynd. Markmiðið er að veita fyrirtækjunum faglega aðstoð við sölu á 

vöru og þjónustu, efla samkeppnisfærni þeirra og þekkingu, ásamt því að veita skýra sýn 

á erlenda markaði. 

Meginmarkmið rannsóknarinnar var að skoða hvaða ávinning stjórnendur fyrirtækja, 

sem tóku þátt í Útflutningsaukningar og hagvaxtar verkefni Íslandsstofu haustið 2007 til 

vorsins 2013, upplifi af þátttöku sinni þar.  

Rannsóknaraðferðir voru annars vegar meigindlegar og hins vegar eigindlegar í formi 

viðtala við sex þátttakendur. Í meigindlegu aðferðinni var spurningarlisti sendur á 

þátttakendur námskeiðsins á tímabilinu 2007-2013, með tölvupósti og var svarhlutfallið 

49%. 

Helstu niðurstöður rannsóknarinnar voru þær að þátttakendur fóru á námskeiðið til að 

auka þekkingu sína á erlendum mörkuðum, auka færni sína og getu í útflutningi, að leita 

eftir nýjum tækifærum, að auka tekjur fyrirtækisins, og til að fá ráðgjöf og þjálfun. 

Þátttakendur eru flestir sammála um að þeir hafi lært mikið af öðrum þátttakendum, 

kennurum og ráðgjöfum námskeiðsins, og lært að átta sig á markaðsaðstæðum á 

erlendum mörkuðum. Að námskeiðið hafi gefið raunhæfa mynd á 

útflutningsmöguleikum fyrirtækjanna og að þörf væri á eftirfylgni við þátttakendur að 

þátttöku lokinni. Hægt er að segja með 95% vissu að þátttakendur eru á heildina litið 

mjög ánægðir með námskeiðið. 

Ekki er hægt að alhæfa út frá niðurstöðunum en þær gefa stjórnendum námskeiðsins 

góða mynd af því hvernig þátttakendur upplifðu árangur sinn, fyrir og eftir þátttöku 

þeirra þar. Er það von rannsakanda að stjórnendur námskeiðsins geti nýtt 

upplýsingarnar til að efla og styrkja enn betur þau fyrirtæki sem þangað leita eftir 

ráðgjöf og þjálfun. 
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1  Inngangur 

Margar ástæður eru fyrir því að fyrirtæki fari á erlendan markað með vörur sínar og 

þjónustu. Ein helsta ástæðan er að ákveðin kyrrstaða hefur skapast á heimamarkaði og 

fleiri tækifæri eru á erlendum mörkuðum, sem oft eru í miklum vexti. Markmið flestra 

stjórnenda er að hámarka hagnað fyrirtækja sinna og keppast þeir því við að ná sem 

mestum hagnaði, hvort sem um er að ræða lítil eða stór fyrirtæki, innlend eða erlend og 

sama á hvaða sviði þau starfa (Daniels, Radebaugh, og Sullivan, 2013; Root, 1994). 

Þar sem heimurinn er orðinn einn stór markaður (Haig, 2003) er ekki hægt að ganga 

að því sem vísu, í því markaðsumhverfi sem fyrirtækin starfa við í dag, að 

heimamarkaður þeirra sé tryggður með innflutningshöftum eða álíka hindrunum (Root, 

1994). Enn síður eru markaðir tryggðir gagnvart erlendri samkeppni, því innlend 

fyrirtæki eru gjarnan að keppa á sínum heimamarkaði við þau erlendu. Root (1994) telur 

það eitt vera góða ástæðu til að fara inn á erlendan markað og snúa samkeppninni við, 

með því að keppa við erlend fyrirtæki á þeirra eigin heimamarkaði. Áhrif kreppunnar fer 

dvínandi og bendir Marer (2010) á, að þrátt fyrir að áhrif hennar hafi verið slæm á 

árunum 2007 til 2009 og hafi haft áhrif á markaði í vestur Evrópu, þá hafa lönd innan 

sambandsins, sér í lagi þau minni, verið að auka utanríkisviðskipti sín jafnt og þétt síðan 

2007, og að þau fari vaxandi. Útflutningur hefur einnig skapað ákveðin vandamál á 

alþjóðamörkuðum. Með auknu frjálsræði hefur fjölþjóðlegum fyrirtækjum fjölgað á 

innlendum mörkuðum. Þó að þau vandamál, sem það skapar, muni ekki hverfa í nánustu 

framtíð eiga þau eflaust eftir að minnka (Rangan og Lawrence, 1999).  

Ef skoðaðir eru þeir möguleikar, sem fyrirtæki geta valið um við inngöngu á erlenda 

markaði, eru ýmsar leiðir í boði. Fyrirtækin geta valið um að fara í beinan eða óbeinan 

útflutning (Root, 1994) eða notið útflutningsaðstoðar sem er vinsæl leið í dag 

(Lederman, Olarreaga, og Payton, 2010). Fyrir þau fyrirtæki sem velja 

útflutningsaðstoðina og sækja námskeið á þeirra vegum, getur slíkt haft jákvæð áhrif á 

útflutningsgetu þeirra. Því eins og þeir Gençtürk og Kotabe (2001) benda á þá geta þau 

útflutningsnámskeið sem í boði eru verið mikilvæg fyrirtækjum sem stefna á útflutning, 

sérstaklega hvað samkeppnishæfni þeirra varðar á erlendum markaði. Mikilvægt er að 
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stjórnendur fyrirtækja skilji þær breytingar sem þörf er á til að ná slíkum árangri, og séu 

tilbúnir að fara í þær breytingar (Gençtürk og Kotabe, 2001).  

Áhugavert verður að skoða hvort það sama eigi við um þau fyrirtæki sem tóku þátt í 

verkefninu hjá Íslandsstofu. Hvort og þá hvernig þau hafa nýtt sér námskeiðið, og hvort 

þeim hafi þótt það nýtast sér vel. Einnig verður áhugavert að skoða hvort hlutfall 

útflutningstekna hafi aukist eða hvort fyrirtækin hafi náð að hámarka hagnað sinn að 

þátttöku lokinni. 

Markmið rannsóknarinnar var að skoða Útflutningsaukningar og hagvaxtar verkefni 

Íslandsstofu, og skoða hvaða ávinning stjórnendur fyrirtækjanna, sem tóku þátt haustið 

2007 til vorsins 2013, sjái af þátttöku sinni þar. Rannsóknin er gerð í þágu Íslandsstofu 

svo þeir geti aðlagað námskeiðið að þörfum þeirra sem það nýta. Til að útskýra betur 

hvað útflutningsaukningar og hagvaxtarverkefnið er, eða ÚH eins og það er kallað í 

daglegu máli, þá er það verkefni í formi námskeiða sem Íslandsstofa hefur boðið 

fyrirtækjum og einstaklingum er huga að útflutningi upp á allt síðan 1989. Á þessum 

námskeiðum er þeim sem þangað sækja boðið upp á fræðslufundi fyrir lítil og meðalstór 

fyrirtæki (Íslandsstofa, án dags. a; Íslandsstofa, Útflutningsaðstoð, án dags.b). Með þetta 

markmið að leiðarljósi voru settar fram sex rannsóknarspurningar til að skoða : 1) hvaða 

meginþættir skýra ákvörðun stjórnenda varðandi þátttöku þeirra í ÚH, 2) hvaða þekking 

skilaði sér inn í fyrirtækin eftir þátttöku þeirra, 3) hverjar voru helstu inngönguaðferðir 

stjórnenda og hversu langur tími leið þar til farið var inn á erlendan markað að 

námskeiði loknu, 4) hvort stefnumótun hafi breyst innan fyrirtækjanna og hver 

megináhersla þeirra í útflutnings- og markaðsstefnu sé, 5) hversu hagkvæmt ÚH 

verkefni var fyrir þátttakendur og hversu vel þeir nýttu upplýsingarnar sem þeir fengu, 

og 6) hver upplifun stjórnenda af árangri við inngöngu á nýjan markað var og hvernig 

viðhorf þeirra til námskeiðisns er. 

Ekki verður leitast við að prófa eða sanna tilgátur í rannsókninni, heldur er einungis 

verið að skoða hver upplifun þátttakenda er, viðhorf þeirra, og svara 

rannsóknarspurningunum sem lagðar voru fram í upphafi rannsóknarinnar. Þá er einnig 

verið að afla gagna fyrir stjórnendur námskeiðisins hjá Íslandsstofu, til að sjá hvað má 

betur fara og hvað hefur verið gert vel hingað til. 

Stjórnendur námskeiða í útflutningsaðstoð þurfa að vera vakandi fyrir því hver þörfin 

er á þeim mörkuðum, sem verið er að leiðbeina fyrirtækjunum inn á. Því ef þeir eru með 
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réttar upplýsingar og þær nýjustu hverju sinni, getur slíkt aukið árangur þeirra fyrirtækja 

sem verið er að leiðbeina (Ferreira og Teixeira, 2012). Tillaga þeirra Seringhaus og 

Botschen (1991) var sú, að stjórnendurnir ættu að fá útflytjendur til að aðstoða sig við 

að sníða námskeiðin til, til að uppfylla þarfir þeirra. Því þegar námskeiðin hafa verið 

aðlöguð að að þörfum fyrirtækjanna er líklegra að þau nái að verða markaðshneigðari 

og færari um að uppfylla þarfir viðskiptavina sinna (Crick og Czinkota, 1995). 

Námskeiðshaldarar þurfa einnig að horfa til þess að útflutningsstefnur hafa breyst í 

gegnum tíðina og að stefnumótun fyrirtækja er farin að snúast meira um að byggja upp 

persónuleg tengsl (e. personal relationship) og tengslanet (e. network) til að stjórna 

markaðsaðgerðum fyrirtækja sinna á erlendum mörkuðum. Þeir þurfa því að bregðast 

við þessum nýju áherslum (Knudsen og Madsen, 2002).  

Ýmsar rannsóknir hafa verið gerðar um ágæti útflutningsstofnanna, og ber þeim 

flestum saman um að útflutningsnámskeiðin hjálpa fyrirtækjum sem fara í útflutning að 

ná árangri (Lederman og fl., 2010; Seringhaus, 1990; Martincus, Carballo, og Gallo, 

2011). Erfitt hefur þó verið að tengja útflutningsárangurinn beint við 

útflutningsverkefnin, til að segja nákvæmlega um að það séu verkefnin sem auka á þann 

árangur, að mati Seringhaus (1990). Hann er þrátt fyrir það ekki að segja að verkefnin 

séu ekki að hjálpa fyrirtækjum, heldur aðeins að benda á að erfitt hafi verið að tengja 

árangurinn við aðstoðina eða verkefnið sem slíkt (Seringhaus, 1990). Þær stofur eða 

stofnanir sem sjá um útflutningsmál og námskeiðin þurfa að móta stefnu sína byggða á 

staðreyndum og nýjustu upplýsingum um hvað er að gerast á mörkuðum í kringum þá, 

og um þau sölutækifæri sem þar bjóðast (Kang, 2010). 

Rannsakandi hafði ekki heyrt mikið um útflutnings- og hagvaxtarverkefni Íslandsstofu 

fyrr en í kennslustund í alþjóðamarkaðssetningu á vorönn 2013 og langaði að kynna sér 

það nánar. Ástæða þess að rannsakandi tók rannsókn þessa að sér er vegna áhuga á 

markaðsmálum, stefnumótun og markaðsstefnu fyrirtækja bæði í útflutningi og á 

innanlandsmarkaði. Rannsakandi hefur mikla reynslu af daglegri stjórnun 

sérvöruverslana, bæði innlendum sem erlendum, og hafði áhuga á að skoða nánar 

hvernig íslenskum fyrirtækjum gengi að fóta sig á erlendum mörkuðum. 
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1.1 Uppbygging ritgerðar  

Á eftir inngangi þar sem gerð er grein fyrir meginmarkmiði rannsóknarinnar, fjallað í 

stuttu máli um rannsóknarspurningarnar, og helstu ástæðu fyrir aðkomu rannsakanda 

að verkefninu, er uppbygging rannsóknarinnar kynnt.  

Í köflum tvö til sex verður farið yfir helstu þætti um útflutning og útflutningsstefnur 

og gerð skil á óbeinum og beinum útflutningi í stuttu máli og muninum á þeim 

aðferðum. Einnig verður fjallað um kosti þeirra og galla.  

Fjallað verður almennt um útflutningsstofnanir  en einnig um útflutningsstofnanir í 

nágrannalöndunum. Fjallað er um Íslandsstofu og hvert hlutverk íslenskra stjórnvalda er 

hvað útflutning varðar, og þær tillögur sem Ríkisendurskoðun lagði fram á sínum tíma. 

Skoðað er hvert hlutverk útflutningsstofnanna er og það form sem þær starfa flestar 

eftir, og gerð grein fyrir mikilvægi þeirra þátta. Einnig verður mikilvægi stefnumótunnar 

og markaðsstefnu skoðað og það að vera með vel mótaða stefnu hvort sem er í upphafi 

reksturs eða þegar farið er inn á nýja markaði.  

Í sjötta kafla er markmið og tilgangur rannsóknar kynntur og 

rannsóknarspurningarnar settar fram. Einnig verður farið yfir aðkomu rannsakanda á 

verkefninu. 

Í sjöunda kafla verður farið yfir hvaða rannsóknaraðferðum var beitt og þeim gerð 

skil. Einnig hvernig úrvinnslu gagna var háttað. 

Í áttunda kafla verða niðurstöður þeirra rannsóknarspurninga sem settar voru fram 

kynntar og þeim gerð skil í töflum, myndum og ritformi. Einnig verður gerður 

samanburður á milli ákveðinna hópa, ásamt því að setja fram helstu niðurstöður viðtala 

sem tekin voru fyrir rannsóknina.  

Níundi kafli er umræðukafli þar sem rannsóknarspurningunum verður svarað og 

niðurstöður rannsóknarinnar bornar saman við fyrri rannsókn sem gerð var fyrir 

Íslandsstofu 2008. Niðurstöður verða einnig bornar saman við kenningar fræðimanna. 

Að lokum verða umræður og tillögur settar fram, farið yfir helstu takmarkanir og 

settar fram tilllögur að frekari rannsóknum og hvað lærdóm megi draga af rannsókninni.
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2 Útflutningur og útflutningsstefnur 

Þegar kemur að útflutningi er gott skipulag mikilvægt og getur gott skipulag haft veruleg 

áhrif á niðurstöður og árangur fyrirtækjanna á erlendum markaði (Hollensen, 2011; 

Root, 1994). Mikilvægt er að stjórnendur ákveði strax í upphafi hvaða þætti þeir ætla að 

sjá um sjálfir í útflutningsferlinu, og hvaða þjónustu þeir ætli að kaupa af erlendum 

umboðsmönnum eða tengiliðum. Erfitt getur verið að nálgast upplýsingar um 

markaðinn eða koma á góðum viðskiptatengslum. Mælt er með því að fyrirtækin ráði 

tengilið eða umboðsmann til að koma á slíkum tengslum (Hollensen, 2011). Þessir aðilar 

geta aðstoðað fyrirtækin við að nálgast upplýsingar um nýja markaðinn. Því þær 

upplýsingar og upplýsingar um markhópa á hinum nýja markaði eru mikilvægar fyrir 

stjórnendur, sérstaklega við gerð inngönguáætlunar (Root, 1994). Í framhaldi af því þá 

bendir Root (1994) á að góð inngönguáætlun þurfi að innihalda markmiðasetningu 

fyrirtækisins. Ýmsar leiðir eru til sem útflytjendur geta nýtt sér í upphafi útflutnings. Þær 

eru meðal annars; 

 Óbeinn innflutningur 

 Beinn innflutningur með aðstoð umboðsmanns eða dreifingaraðila 

Stjórnendur geta einnig valið svokallaðar samningsbundnar aðferðir er snúa að 

framleiðslu, hvort sem um er að ræða sameiginlega framleiðslu eða samninga almenns 

eðlis (Root, 1994). 

2.1 Óbeinn útflutningur  

Framleiðslufyrirtæki sem leggja stund á óbeinan útflutning, taka ekki beinan þátt í 

alþjóðamarkaðssetningu, þar sem þau flytja ekki vörurnar út sjálf. Þau kaupa þjónustu af 

óháðu fyrirtæki sem sér um að koma vörunni á erlendan markað (Hollensen, 2011). 

Þessi aðferð getur hentað þeim fyrirtækjum sem hafa litla sem enga reynslu á 

alþjóðamörkuðum, en vilja prófa sig áfram án mikils tilkostnaðar. Hollensen (2011) telur 

þessa leið þó varasama, þar sem stjórnendur geta auðveldlega misst yfirsýn yfir 

framleiðslu á vörum fyrirtækisins, og á því hvernig varan er markaðssett á erlendum 

markaði. Með því að kaupa þessa þjónustu hafa stjórnendur framleiðslufyrirtækisins 
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ekkert val um hvernig varan er meðhöndluð á nýjum markaði. Þar af leiðandi getur þessi 

aðferð skemmt framtíðarmöguleika vörunnar, og fyrirtækjanna, ef þeir vilja 

markaðssetja vörur sínar sjálfir á þessum mörkuðum síðar (Hollensen, 2011).  

2.1.1 Umboðsskrifstofa  

Umboðsskrifstofur (e. export commission house) starfa á innanlandsmarkaði. 

Starfsmenn þeirra skoða markaðinn og eru ráðnir til að leita eftir ákveðnum vörum og 

gera framleiðendum viðeigandi tilboð. Oftast eru það stjórnendur lítilla og meðalstórra 

fyrirtækja (e. SME) sem velja þessa leið inn á erlendan markað, þar sem stjórnendum 

þeirra finnist gjarnan þægilegt að fara í gegnum umboðsskrifstofu til að koma vörum 

sínum á framfæri. Ókostir þessarar leiðar eru þeir að stjórnendur fyrirtækjanna hafa lítið 

sem ekkert um markaðsákvarðanir að segja, og eiga þar af leiðandi erfitt með að átta sig 

á hvað neytendur á þessum markaði vilja og hver kauphegðun þeirra er (Hollensen, 

2011). Fyrirtæki sem stunda útflutning hefja oft á tíðum útflutning sinn í gegnum 

umboðsskrifstofur, og nota þær þar til að þau hafa aflað sér nægilegrar reynslu á nýja 

markaðnum (Knudsen og Madsen, 2002). 

2.1.2 Miðlari  

Miðlari (e. broker) er einstaklingur sem leiðir saman kaupendur og seljendur og fær 

ákveðna þóknun fyrir (Hollensen, 2011). Ýmsir ókostir eru taldir vera við það að nýta sér 

slíka miðlara, því þeir virka stundum eins og umboðsmenn kaupenda hvort sem það er í 

þágu kaupandans eða seljandans. Þessir miðlarar eru oftar en ekki að starfa fyrir marga 

aðila í einu og eiga því til að líta aðeins á ákveðnar vörur eða vörutegundir. Hollensen 

(2011) telur því miðlara ekki vera hentuga leið fyrir fyrirtæki sem eru að fara í útflutning. 

2.2 Beinn útflutningur  

Beinn innflutningur (e. Direct export modes) á við þegar fyrirtæki eru að koma vörum 

sínum á erlendan markað á sem auðveldastan hátt og selja vörur sínar annað hvort 

beint til kaupenda eða innflytjenda (Hollensen, 2011). Það fer allt eftir því hvernig 

fyrirtækin bera sig að (Daniels, Radebaugh og Sullivan, 2013). Góð leið til að ná árangri á 

alþjóðamarkaði og til að ná góðum árangri í markaðssetningu er að fara með vörurnar í 

gegnum dreifingaraðila (e. distributors), umboðsmann (e. agents) eða smásala (e. 

retailer) (Hollensen, 2011; Daniels, Radebaugh, og Sullivan, 2013). Það sé góð leið til að 

byrja með. Þegar útflytjendur hafa öðlast þekkingu og færni geta þeir þeir séð um 
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markaðssetninguna sjálfir og komið sér upp tengiliðum, með tímanum. Það er mikill 

munur á umboðsmanni og dreifingaraðila, því er mikilvægt að skoða í upphafi 

útflutnings hvað henti fyrirtækinu og hvað ekki (Hollensen, 2011).  

2.2.1 Umboðsmenn og dreifingaaðilar 

Umboðsmenn (e. agent) eru talsmenn útflutningsfyrirtækja, og sjá um að koma vörum  

áfram til framtíðarkaupenda sem eru oftast heild- og smásalar. Þeir sjá einnig um að 

semja, um fjármögnun og kynningar á vörum útflutningsfyrirtækja á þeim markaði sem 

varan verður flutt inn á. Umboðsmenn geta verið jafn misjafnir eins og þeir eru margir. 

Sumir hafa mikinn metnað, þeir starfa á ákveðnum svæðum og þekkja þar vel til, á 

meðan enn aðrir hafa lítinn sem engan metnað og hugsa lítið um hag viðskiptavina sinna 

til dæmis hvort þeir séu að meðhöndla vörur sem verða í beinni samkeppni hvor við 

aðra (Hollensen, 2011).  

Dreifingaraðili (e. distributors) tekur meiri áhætti við að koma vörunni á erlendan 

markað samanborið við umboðsmanninn. Umboðsmenn fá greidda þóknun fyrir vinnu 

sína á meðan dreifingaraðilar fá greiddan mismuninn sem myndast á milli heildsölu- og 

smásöluverðs. Það eru ákveðnir kostir við að velja umboðsmann eða dreifingaraðila til 

að sjá um vörur sínar á erlendan markað, það felast einnig ýmis tækifæri sem og ógnanir 

við þá leið. Tækifærin eru þau að bæði umboðsmenn og dreifingaraðilar þekkja 

viðkomandi markað vegna þeirra viðskiptatengsla sem þeir hafa byggt upp. Þá þekkja 

þeir einnig vel þær kaupvenjur og siði sem við hafast á þeim markaði. Helsta ógnunin 

sem er talin er vera, er sú að umboðsaðilar eða dreifingaraðilar gætu litið á sig sem 

innkaupastjórnendur fyrir innkaupafyrirtækin í stað þess að starfa líkt og sölustjórar fyrir 

þau. Þess vegna er mikilvægt að mati Hollensen (2011) að vera með langtímastefnu 

þegar inngönguáætlunin er gerð, og taka með í reikninginn þann umboðsmann eða 

þann dreifiaðila sem kemur til með að þjónusta fyrirtækið á hinum erlenda markaði 

(Hollensen, 2011). 

2.2.2 Milliliður  

Milliliður (e. intermediary) er sá aðili sem kemur vörum áleiðis til umboðsmanns sem 

selur þær áfram til stærri fyrirtækja eða viðskiptavina sinna (Daniels, Radebaugh, og 

Sullivan, 2013). Erfitt getur verið að finna góðan millilið þegar kemur að útflutningi, því 

er gott að leita ráða hjá væntanlegum viðskiptavinum og fá þá jafnvel til að benda á 
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góðan millilið eða umboðsmann. Það hefur einnig reynst mörgum vel að fá meðmæli frá 

þeim sem hafa farið inn á sama markað. Hollensen (2011) mælir með að reyna að næla í 

umboðsmann samkeppnisaðila með því að fara í gulu skrána og skoða þá sem auglýsa 

sig sem slíka, eða hreinlega að auglýsa eftir góðum umboðsmanni.
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3 Útflutningsstofnanir  

Fyrsta og elsta útflutningsstofnunin (e. export promotion agancy, Epa) var stofnuð árið 

1919 í bænum Turku í Finnlandi. Skrifstofan hefur gengið í gegnum ýmsar breytingar frá 

stofnun og flutti meðal annars árið 1921 til Helsinki þar sem hún er starfrækt enn þann 

dag í dag (Lederman og fl 2010; Finpro, 2012). Nánar verður fjallað um finnsku 

útflutningstofnunina í  kafla 3.2. 

 Þegar kemur að útflutningi geta stefnur ríkisstjórna verið mismunandi eftir löndum 

(de Koning og Sbijders, 1992). Flestar eru þær þó að styðja við lítil og meðalstór fyrirtæki 

(Lederman og fl. 2010). Kotabe og Czinkota (1992) telja helstu ástæðu þess að 

ríkisstjórnir landa taki þátt í að styðja við útflutning og bjóði fram aðstoð, megi rekja til 

þess að sum þeirra fyrirtækja sem fara í útflutning virðast auka frekar á samkeppni sína, 

fremur en að auka hagnað sinn á erlendum mörkuðum. Til að koma í veg fyrir að 

fyrirtæki lendi í slíku þarf að koma skýrt fram hvað útflutningsstofnanirnar hafi upp á að 

bjóða, og hvað það er sem fyrirtækin geta fengið með því að fá aðstoð frá þeim (Crick og 

Czinkota, 1995). Meginmarkmiðið með útflutningsaðstoð er að hjálpa fyrirtækjum í 

útflutningi við að finna hentuga markaði fyrir vörur þeirra, ásamt því að hjálpa þeim við 

að skilja þær aðstæður sem eru á erlendum mörkuðum hverju sinni (Lederman, 

Olarreaga, og Payton, 2010). 

3.1 Íslandsstofa 

Íslandsstofa hefur verið starfrækt í þeirri mynd sem hún er í dag frá árinu 2010. Helsta 

markmiðið með rekstri hennar er að efla ímynd landsins og orðspor þess. Einnig að 

styðja við samkeppnishæfni íslenskra fyrirtækja á erlendum mörkuðum (Jón. 

Ásbergsson, án dags). Íslandsstofa hefur síðan árið 1989 boðið íslenskum fyrirtækjum og 

einstaklingum er huga að útflutningi, aðstoð í formi námskeiða. Útflutningsaukningar og 

hagvaxtar verkefnið er í formi námskeiða þar sem boðið er upp á fræðslufundi fyrir lítil 

og meðalstór fyrirtæki (e. SME). Þar starfsmenn hennar aðstoða meðal annars við gerð 

markaðsmála, mótun viðskiptahugmyndar, reksturinn og hvernig má nálgast framtíðar 

viðskiptavini (Íslandsstofa, án dags.a; Íslandsstofa, ráðgjöf og þjálfun, án dags.c). 

Verkefnið er byggt upp að írskri fyrirmynd (Andri Marteinsson, munnleg heimild, 2013). 
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Það hefur verið skilgreint sem þróunar- og handleiðsluverkefni og er á meðal þekktari 

verkefna hér á landi hvað þróunarverkefni varðar. Það byggist upp á því að aðstoða þau 

fyrirtæki sem eru tilbúin, með fullbúna vöru og viðskiptahugmynd, við inngöngu inn á 

erlendan markað (Íslandsstofa, án dags. a og Íslandsstofa, Ársskýrsla, 2013). 

Markmiðið er að veita fyrirtækjunum faglega aðstoð við sölu á vöru og þjónustu, efla 

samkeppnisfærni þeirra og þekkingu, ásamt því að veita skýra sýn á erlenda markaði. 

Helstu stuðningsaðilar verkefnisins ársins 2011 voru Háskóli Íslands, Nýsköpunarsjóður 

atvinnulífsins og Samtök iðnaðarins. Íslandsstofa starfar eftir lögum nr. 38. 6. maí 2010 

(Lög um Íslandsstofu nr. 38/2010) og fær rekstrarfé sitt í formi ríkisstyrkja og annarra 

framlaga (Íslandsstofa, Ársskýrsla, 2013).  

3.1.1 Hlutverk íslenskra stjórnvalda 

Lagt var fram á Alþingi í nóvember 2009 þingsályktunartillaga um að hlutverk 

Íslandsstofu ætti að vera víðtækara. Að mati Ríkisendurskoðunar var talið æskilegt að 

Íslandsstofa bæri ábyrgð á öllum þeim verkefnum er snúa að útflutningsaðstoð og 

landkynningum. Ákvörðun þess efnis var tekin í ljósi þess hversu langt á veg 

stefnumörkun var komin í löndum eins og Danmörku, Bretlandi og Noregi. Horft var 

sérstaklega til Noregs, þar sem Norðmenn höfðu nýlega endurskipulagt og einfaldað sitt 

ferli. Hugsunin er sú, að með því að setja ábyrgðina á eina stofnun mætti með því, ná 

fram betri sérhæfingu í málaflokknum. Íslandsstofa yrði vettvangur fyrir þá sem þyrftu á 

því að halda, og þeir gætu leitað þangað eftir faglegum vinnubrögðum 

(Ríkisendurskoðun, 2012).  

Mikilvægt er að hálfu Ríkisendurskoðunar (2012) að staða Íslandsstofu innan 

stjórnkerfisins sé skýr, sér í lagi vegna þeirrar ábyrgðar sem fylgir því að ráðstafa 

opinberu fé. Til að koma í veg fyrir allan vafa þá er talið mikilvægt að hafa skyldur og 

ábyrgðir stjórnarmanna stofunarinnar skýrar, og að þeir þyrftu að sækja umboð sitt til 

ráðherra. (Ríkisendurskoðun, 2012). Lederman, Olarreaga og Payton (2010) telja að 

útflutningsastoð sé mikilvæg hvort sem hún sé ríkisstyrkt eða ekki. Þær sem eru studdar 

af ríkisstjórnum sinna landa fái mismunandi mikið frá stjórnvöldum. Samkvæmt 

rannsókn þeirra er Íslandsstofa ein þeirra 52% sem fá allt að 75% af rekstrarfé sínu í 

formi ríkisstyrkja (Lederman o.fl. 2010. Ríkisendurskoðun, 2012). Þrátt fyrir styrki frá 

stjórnvöldum, greiða fyrirtækin sem taka þátt á ÚH námskeiðum sjálf allan þann kostnað 

sem til fellur vegna þátttöku þeirra. Fyrirtækin hafa aðgang að tengslaneti Íslandsstofu 
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og ráðgjöfum hennar á meðan á þátttöku þeirra í ÚH verkefninu stendur (Andri 

Marteinsson, Munnleg heimild september 2013). Samkvæmt rannsókn þeirra Ferreira 

og Teixeira (2012) þá er Írska útflutningsstofnunin gott dæmi um útflutningsstofnun 

sem fylgist vel með hvað markaðurinn vill, til þess að fyrirtæki, sem þangað leita, nái 

betri árangri í útflutningi. 

3.2 Finnland 

Ýmsar breytingar hafa átt sér stað hjá finnsku útflutningsstofnuninni frá stofnun hennar 

árið 1919. Hún hefur starfað innan finnsku utanríkissamtakanna (e. Foreign Trade 

Association) frá því 1970 til að efla finnsk fyrirtæki og aðstoða þau í útflutningi.  

Í kringum 1968 taldi finnska ríkisstjórnin rétt að hætta að styrkja 

útflutningsstofnunina, sem þá var einkarekin, og töldu rétt að ríkið sjálft stofnaði slíka 

stofnun. Samningar tókust þó á milli þessara aðila upp í kringum 1970, og var ákveðið að 

útflutningsstofnunin starfaði með finnsku utanríkissamtökum að útflutningsaðstoð 

(Finpro, 2013). Árið 1999 gerðu finnsk stjórnvöld samning við útflutningsstofuninaa um 

samstarf, og var ákveðið að báðir aðilar myndu leggja jafn mikið fé til stofnunarinnar 

eða um helmingshlut hvor. Útflutningsstofnunin fékk nýtt nafn og er nú rekin undir 

nafninu Finpro (Finpro, 2013). Líkt og hjá Íslandsstofu þá er markmið hennar að styðja 

við lítil og meðalstór fyrirtæki í útflutningi, að efla þjónustu til þeirra sem þangað leita 

eftir aðstoð, og mæta þörfum hvers og eins (Finpro, 2013). 

3.3 Danmörk 

Ef litið er til nágranna okkar Dana, þá hafa þeir síðan 1965 eða eftir stofnun dönsku 

útflutningssamtakanna (e. Danish Export Association) aðstoðað fyrirtæki og 

framleiðendur í útflutningi. Útflutningssamtökin þar eru ekki rekinn í hagnaðarskyni 

þrátt fyrir að vera einkarekin, heldur eru þau einungis rekin til að hvetja til útflutnings og 

aðstoða þarlend fyrirtæki, sem á aðstoð þurfa að halda. Samtökin eru með þeim stærstu 

í Danmörku með um 500 meðlimi . Svipað og hjá Íslandsstofu, þá hafa dönsk fyrirtæki 

aðgang að tengslaneti samtakanna og reyna þannig að skapa góðan grundvöll til að 

finna viðskiptaaðila á erlendum markaði. Aðildarfyrirtækin hafa náð góðum árangri með 

þátttöku sinni í samtökunum, og eru með allt að 49% meiri útflutningsárangur ef miðað 

er við sambærileg dönsk útflutningsfyrirtæki (Exportforeningen, 2012).  



 

20 

Hiller (2011) bendir á að þau fyrirtæki sem hún rannsakaði hafi haft mikinn ávinning 

af því að vera meðlimir samtakanna, að það hafi skilað þeim mikilli söluaukningu, eða 

allt að 47% á fyrstu þremur árunum eftir inngöngu, og allt að 82% aukningu eftir það.  

Niðurstöður hennar sýna einnig að þau fyrirtæki sem fara á erlendan markað með 

aðstoð samtakana (e. DEA) nái miklum sölulegum árangri jafnvel strax eftir að þau hafa 

orðið meðlimir að þeim. Hún bendir einnig á að samtökin skipuleggi reglulega fundi fyrir 

meðlimi sína, þar sem fyrrum meðlimir komi og deili þekkingu sinni og reynslu til þeirra 

sem eru að hefja sín fyrstu skref. Þannig nái samtökin að efla tengslanet sitt og koma 

þekkingunni áfram (Hiller, 2011). 

3.4 Noregur 

Norska útflutningsstofan (e. Guarantee Institute for Export Credits- GIEK) er opinber 

stofnun sem starfar undir viðskipta- og iðnaðarráðuneyti Noregs og aðstoðar fyrirtæki 

sem huga að útflutningi (Garantiinstituttet for eksportkreditt, 2013). Stofnunin hefur 

verið í örum vexti frá árinu 2004 og er skrifstofan staðsett í Osló.  

Að mati Solberg (1990) er mikil áhersla lögð á vörusýningar hvað útflutningsaðstoð í 

Noregi varðar. Hann nefnir einnig að hugmynd norskra stjórnvalda sé sú, að með 

sýningunum sé hægt að efla og byggja upp betri ímynd af landinu. Að sú ímynd sem 

skapist sé hægt að tengja við norska útflytjendur þrátt fyrir að ímynd landsins tengist 

útflutningi ekki  á neinn hátt (Solberg, 1990). Hann nefnir einnig að ef norskir 

útflytjendur væru spurðir, þá væru sýningarnar ekki efst á lista yfir markaðstól þeirra. 

Hann bendir á, að þeir sem ná langt á erlendum mörkuðum virðist vera í góðum 

samskiptum við umboðsmenn sína, mun meira en þeir sem ekki hafa náð eins langt, og 

séu þar af leiðandi ekki að nýta sér sýningarnar til að koma sér á framfæri. Sýningarnar 

sem slíkar eigi þó fullan rétt á sér og séu alls ekki slæmar, til þess að gera. Solberg (1990) 

hefur áhyggjur af því að þar sem sýningarnar séu ríkisstyrktar, þá dragi þær athyglina frá 

því sem mestu skiptir fyrir útflytjendur og útflutningsstofurnar, það er hvaða 

markaðstólum þeir þurfi að beita þegar farið er inn á erlenda markaði. Því þegar öllu er 

á botnin hvolft þá hafa sýningarnar lítið með það að gera, þegar efla þurfi tengsl 

útflytjenda við viðskiptavini, auka sölu, eða byggja upp gott tengslanet (Solberg, 1990). 
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3.5 Árangur fyrirtækja sem njóta útflutningsaðstoðar  

Ef skoðað er út frá árangri fyrirtækja sem stunda útflutning, þá sýna fyrirtæki, sem sent 

hafa stjórnendur á og tekið þátt í útflutningsaukningar verkefnum, meiri og betri 

árangur hvað útflutning varðar en önnur fyrirtæki (Durmusoglu, Apfelthaler, Nayir, 

Alvarez, og Mughan, 2012). Þeir Leonidou, Palihawadana, og Theodosio, (2011) benda 

þó á að ekki séu bein tengsl á milli þeirra sem taka þátt í slíku námskeiði og þeirra sem 

ná árangri á erlendum markaði. Því árangur byggist á góðri markaðsstefnu og veiti 

ákveðið samkeppnisforskot, ef vel sé staðið að því að móta slíka stefnu (Leonidou o.fl., 

2011). Durmusoglu, Apfelthaler, Nayir, Alvarez, og Mughan (2012) eru sammála því, en 

taka fram að þeir stjórnendur sem taka þátt í slíkum verkefnum hafi skýrari 

stefnumótunarmarkmið (e. strategic objective) en þeir sem ekki sækja slík námskeið, og 

öðlist meiri færni til að bregðast við mikilli samkeppni á nýjum markaði. Ekki eru þó allir 

á eitt sáttir um ágæti slíkra námskeiða, og telja að slík námskeiðið séu  fljótleg og ódýr 

leið fyrir fyrirtæki sem eru að leita eftir að auknum umsvifum á erlendum mörkuðum 

(Durmusoglu og fl 2012). Þrátt fyrir slíkar ályktanir eru þátttakendurnir mjög ánægðir 

með þátttökuna og þann árangur sem þeir ná á erlendum mörkuðum, og finnst þeir 

öðlaðast betri og dýpri skilning á samkeppnisstöðu stjórnunaraðferðum, og kunni betur 

að meta ný tækifæri á nýjum markaði (Leonidou og fl, 2011; Durmusoglu og fl, 2012). 

Þeir stjórnendur eru því mjög líklegir til að mæla með þátttöku í útflutningsaukningar 

verkefnum við aðra stjórnendur (Durmusoglu og fl 2012).  

Lederman, Olarreaga og Payton (2010) taka það fram að útflutningsárangur miðist 

ekki út frá ímynd landsins eða því hvort fyrirtæki fái aðstoð frá 

útflutningsþjónustufyrirtæki eða ekki. Árangurinn mælist heldur ekki eftir því hversu 

miklu sé eytt í markaðsrannsóknir útflutningsstofnananna sjálfra. Þetta séu ekki réttir 

mælikvarðar að þeirra mati hvað árangur fyrirtækja sem taka þátt í verkefnum 

útflutningsstofnana varðar (Lederman og fl, 2012). Þau fara varlega í að fullyrða án 

nánari rannsóknar, en benda þó á að árangur fyrirtækjanna fari eftir því fjármagni sem 

stofnanirnar hafa úr að spila, og benda á í því samhengi, að við hverja tíu prósenta 

aukningu sé hægt að auka útflutningsárangur um hálft til eitt prósent. Það er því ekki 

spurning að þeirra mati um hvort að útflutningsaðstoðin skili  þjóðhagslegum ávinningi 

eða styrki stöðu þeirra fyrirtækja sem taka þátt. Árangur þeirra fari meira eftir því 

hversu mikið fjármagn er sett í útflutningsaðstoðina sem slíka (Lederman og fl. 2010). 
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Rannsókn þeirra Leonidou, Palihawadana, og Theodosio (2011) staðfestir að þörfin fyrir 

útflutningsaðstoð sé mikil til að auka ákveðna skilvirkni fyrirtækja í inngönguferlinu. Þeir 

telja að stjórnendur fyrirtækja sem sótt hafa námskeið í útflutningsaðstoð, hafi betri 

mynd af því hvernig best sé að fara inn á erlendan markað. 
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4 Hlutverk útflutningsstofnanna  

Í byrjun sjöunda áratugarins varð vinsælt að nýta útflutningsstofnanir til að aðstoða 

fyrirtæki sem stefndu að útflutningi og þær notaðar til að draga úr viðskiptahalla 

(Lederman og fl. 2010). Á þessum tíma störfuðu þær vel flestar undir verndarvæng 

Alþjóða viðskiptastofnunarinnar (e. International trade organization ITC) og starfa 

flestar eftir ákveðnu formi og má skipta þjónustu þeirra í eftirfarandi flokka: 

 Ímyndarþætti útflutningslands (e. country image bulding)  

 Útflutningsaðstoð (e. export support service) 

 Markaðssetning (e. marketing) 

 Markaðsrannsóknir og markaðssamskipti (e. market research and publication) 

Lederman, Olarreaga og Payton (2010) ákváðu að rannsaka útflutningsstofnanir 

víðsvegar um heiminn, til þess að bera saman árangur þessara stofnana. Úrtakið var 116 

skrifstofur og fengu þau svör frá 92 þeirra. Var tilgangurinn að skoða hvernig þær væru 

reknar. Niðurstöðurnar sýndu að 10% þeirra eru einkareknar, 5% eru reknar bæði á 

opinberum styrkjum og einkareiknar, 62% eru að hluta til sjálfstæðar þar sem 

stjórnendur þurfi að gefa ráðherrum eða æðstu yfirmönnum skýrslur um árangur, og 

23% eru undireining ríkisisstofnunar og þurfa því að sækja umboð sitt til ráðherra. Í um 

20% tilfella eru stofurnar fleiri en ein í hverju landi, sem spila jafnstór hlutverk og eiga 

allar þessar stofnanir það sameiginlegt að leggja áherslu á að aðstoða lítil og meðalstór 

fyrirtæki í útflutningi. Rannsókn þeirra sýndi að þær stofur sem standa sig best hvað 

útflutning varðar eru þær sem eru að hluta til einkareiknar og styrktar með opinberu fé 

(Lederman og fl. 2010). 

Durmusoglu, Apfelthaler, Nayir, Alvarez og Mughan (2012) benda á að hvort sem 

stofurnar séu ríkis- eða einkareknar, þá komi sú aðstoð sem útflutningsaukningar 

verkefnin veiti sér vel fyrir alla þá sem reka fyrirtæki og vilji auka umsvif sín á erlendum 

mörkuðum. Þeir benda einnig á að útflutningsaðstoð nýtist ekki einungis litlum 

hagkerfum, hún nýtist líka þeim stærri þar sem að fyrirtæki í útflutningi skili auknum 

tekjum inn í landið. (Durmusoglu, Apfelthaler, Nayir, Alvarez og Mughan, 2012). 
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4.1 Ímyndarþættir útflutningslands  

Góð ímynd er miklu meira en viðhorf, hún er hluti af upplifun einstaklingsins, hugmynd 

hans eða þekkingu og viðhorfi, til þess lands sem verið er að skoða hverju sinni (Kotler, 

Haider, og Rein, 1993). Það kemur í hlut Íslandsstofu að efla orðspor og ímynd landsins 

og styrkja samkeppnisstöðu íslensks atvinnulífs á erlendum mörkuðum (Lög um 

Íslandsstofu nr. 38/2010). Það fellur einnig í hennar hlut að laða að erlenda fjárfesta og 

erlenda ferðamenn til landsins og að styðja við kynningu á íslenskri menningu á erlendri 

grundu (Íslandsstofa, Stjórn og stefna, án dags.a; Íslandsstofa, Útflutningsaðstoð, án 

dags.b). 

Sett var á laggirnar nefnd á vegum Forsætisráðuneytisins síðla árs 2007 og átti hún, 

að vinna að mótun stefnu landsins hvað ímynd varðar (Forsætisráðuneytið, 2008). 

Tillaga nefndarinnar var sú, að skapa þyrfti áfram þekkingarsamfélag sem er framsækið 

og fjölbreytt. Samfélag sem skarar fram úr með frumlegri menningu, skapandi og 

öflugum mannauð, og góðum atvinnuskilyrðum. Tillaga þeirra hljóðaði einnig upp á 

verndun náttúrunnar, þá sérstaklega hreinleika hennar og sjálfbærrar nýtingu og tryggja 

að Ísland sé áfram „best í heimi“ (Forsætisráðuneytið, 2008). Nefndin lagði til að halda 

þeirri stefnu áfram að Ísland sé land sem býður þegnum sínum mestu mögulegu lífsgæði 

sem völ er á. Fram kemur í skýrslunni að ímynd landsins sé frekar jákvæð, og að hún 

byggist frekar á upplifun einstaklingsins á náttúru landsins fremur en atvinnustarfsemi 

eða menningu þess. Hvað uppbyggingu ímyndar varðar taldi nefndin að miða ætti við að 

„skapa jákvæða og sterka ímynd af fólki, atvinnulífi, menningu og náttúru“ 

(Forsætisráðuneytið, 2008). Það að skapa góða ímynd ætti að vera hluti af 

markaðsáætlunum og telja þeir Kotler, Haider, og Rein (1993) að nauðsynlegt sé að 

vinna ímyndar uppbyggingu á þann hátt. Það eigi alls ekki að hlaupa upp til handa og 

fóta með einhvers konar töfralausnir ef ímyndin hefur skekkst eitthvað. Það vilji gjarnan 

brenna við að þeir sem eigi að sjá um uppbyggingu hennar hlaupi til og reyni að bjarga 

ímyndinni. Þetta á sérstaklega við ef til dæmis hefur orðið hrun í ferðamannaiðnaði eða 

ef viðskiptalífið hefur hlotið einhverja hnekki. Það er afar mikilvægt að skoða, áður en 

rokið er af stað,  hvað það er sem mótar og skapar ímyndina og hvort þeir þættir séu 

mælanlegir (Kotler, Haider, og Rein, 1993).  
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4.2 Útflutningsaðstoð  

Mikilvægt getur verið að hjálpa þeim sem eru að taka sín fyrstu spor á erlendum 

markaði við að finna tækifærin og tengiliði til að komast inn á markaðinn. Það gerir þau 

samkeppnishæfari til að keppa á hinum nýja markaði (Freixanet, 2012). Það að 

útflutningsaðstoð sé ríkisstyrkt getur haft ákveðinn ávinning fyrir fyrirtæki að mati 

Seringhaus (1986). Ávinningurinn felst í því, að fyrirtækin fái aðstoð við stefnu og 

skipulagsbreytingar, aðstoð við öflun fjármagns fyrir útflutninginn og við viðskipta-tengsl 

og markaðssetningu (Seringhaus, 1986).  

Útflutningsaðstoðin er þríþætt. Hún felst í því að meta aðsæður á markaði, áhættur 

og tækifæri sem þar eru, og að aðstoða stjórnendur fyritækjanna við að halda fókus. Að 

sjá hvar áhugi þeirra liggur, og hvetja þá til að halda útflutningsferlinu áfram. Henni er 

ætlað að byggja upp ákveðna þekkingu og reynslu á erlendum mörkuðum (Seringhaus, 

1986). Tilgangurinn með námskeiðunum er meðal annars sá, að aðstoða fyrirtæki í 

útflutningi við að ná fjárhagslegum ávinningi á erlendum markaði. Stjórnendur ættu því 

eftir að hafa setið slíkt námskeið, að hafa skýra sýn á hvernig best er að bera sig við 

inngönguna á hinum erlenda markaði. Þeir þurfa því að vera meðvitaðir um tilgang og 

væntingar, til að geta nýtt sér þá þekkingu sem námskeiðið býður upp á. Öll forvinna 

sem lagt er upp með í byrjun er til góðs, og auðveldar stjórnendum að átta sig á hvaða 

aðstoð þá vantar til að hefja inngönguferlið (Leonidou, Palihawadana, og Theodosio, 

2011). Fyrirtæki og stjórnendur þeirra sem nýta sér útflutningsaðstoð eru gjarnan 

fljótari en önnur að átta sig á samkeppninni sem ríkir á hinum nýja markaði og getur það 

eflt samkeppnisstöðu þeirra (Seringhaus, 1986; Freixanet, 2012).  

Freixanet (2012) hefur áhyggjur af því að útflutningsstofnanir séu einungis með stór 

fyrirtæki í huga þegar kemur að því að safna saman gögnum, og séu með því að sinna 

þeim stjórnendum og fyrirtækjum minna, sem þurfa á aðstoð þeirra að halda (Freixanet, 

2012). Það er því mikilvægt fyrir alla aðila sem stjórna útflutningsnámskeiðum að 

fylgjast með og skoða reglulega hvað þátttakendur telji mikilvægt þegar farið er inn á 

erlenda markaði, því áherslur stjórnenda fyrirtækjanna geta verið misjafnar, og þar af 

leiðandi geta væntingar þeirra til nýrra viðskiptavina einnig verið misjafnar (Crick og 

Czinkota, 1995). Stjórnendurnir ættu jafnvel að fá útflytjendur til að aðstoða sig við að 

sníða námskeiðin til að uppfylla þarfir þeirra (Seringhaus og Botschen, 1991). Það gæti 
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einnig orðið til þess að fyrirtækin verði markaðshneigðari (e. market oriented) (Crick og 

Czinkota, 1995).  

4.3 Markaðssetning 

Þegar kemur að markaðssetningu þurfa stjórnendur fyrirtækja að hafa í huga, að þrátt 

fyrir velgengni á einum markaði, er ekki þar með sagt að árangur náist á þeim næsta 

(Haig, 2003). Markaðssetning snýst um að greina þarfir á markaði og átta sig á, hvað það 

er sem viðskiptavinir eru að leita eftir. Kotler og Keller (2009) lýsa markaðssetningu sem 

list og vísindum. Vísindi þegar kemur að því að velja markhópa, að afla viðskiptavina og 

halda í þá og list þegar talað er til þeirra í þeim tilgangi að missa þá ekki frá sér.  

Eins og Drucker (1958) bendir á þá hefur fólk svipaðar væntingar, markmið og 

takmörk, þrátt fyrir ólíka menningu og hvar svo sem það býr í heiminum. Þess vegna er 

mikilvægt að stjórnendur bregðist fljótt við þeim breytingum sem eiga sér stað hverju 

sinni, því markaðir breytast ört (Kotler og Keller, 2009). Grönroos (2006) er sammála 

þeim hvað það varðar og bendir á að stjórnendur þurfi einnig að huga að þáttum eins og 

markaðsþjónustu (e. service marketing), sambands markaðssetningu (e. relationship 

marketing) og tengslaneti (e. networking) byggða á viðskiptatengslum.  

Levy og Kotler, 1969 benda á að markaðssetning sé ekki einkamál stjórnenda. Hún 

skipti alla máli innan skipulagsheildarinnar og mikilvægt sé að starfsmenn hennar þekki 

grunnáform fyrirtækisins í markaðsstefnu þess. Kenning Day (2002) í þessum efnum er 

sú að fyrirtæki þurfi að vera markaðsdrifin (e. market-driven). Hann bendir á að 

stjórnendur markaðsdrifinna fyrirtækja séu meðvitaðari um þær samkeppnisógnanir 

sem eru á markaðnum, og séu þar af leiðandi, betur í stakk búnir til að takast á við þær 

áskoranir sem eru á nýjum markaði, og geta því gripið ný tækifæri þegar þau bjóðast. 

Day (2002) bendir einnig á að stjórnendur markaðsdrifinna fyrirtækja fylgist betur með 

markaðnum, og séuþví meðvitaðri um hvernig hann muni bregðast við, til dæmis þeim 

stefnubreytingum sem áætlaðar eru, áður en þær eru framkvæmdar. Hann vill meina að 

„skynjun og þekking á markaðnum sé jafnmikilvæg skipulagsheildinni eins og blóðrásin 

sé mannslíkamanum“ (Day, 2002).  

Markaðsdrifin fyrirtæki samkvæmt þeim Jaworski, Kohli og Sahay (2000) eru fyrirtæki 

sem hafa ákveðna stefnu sem byggist á að skilja þarfir og óskir neytenda, og bregðast 

við hegðun þeirra á tilteknum markaði. Kohli og Jaworski (1990) eru sammála því að 

fyrirtæki þurfi að vera markaðsdrifin. Þeir taka það fram, að þrátt fyrir að fyrirtæki séu 
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markaðshneigð, sé það ekki trygging fyrir markaðslegum árangri. Markaðshneigð sé 

stöðug vinna (Kohli og Jaworski, 1990). 

4.3.1 Sambandsmarkaðssetning 

Sambands markaðsetning (e. relationship marketing) á við um það samband sem 

fyrirtækin eiga við umhverfi sitt, hvernig þau stýra markaðssamskiptum sínum, og 

hvernig staðið sé að því að uppfylla loforð fyrirtækisins við viðskiptavini sína og aðra 

hagsmunaaðila. Hún snýst um hvernig því sambandi er komið á, hvernig því er viðhaldið 

og aukið jafnt og þétt; með gagnkvæmum samskiptum, og ákveðnu hagnaðar sjónarmiði 

þar sem markmiðum allra er að koma er mætt (Grönroos, 1996). Hún hjálpar 

stjórnendum að átta sig á því hvað það er sem skiptir máli þegar kemur að 

viðskiptavinum þeirra og að það sé ekki til einhver ein tegun viðskiptavina. Sambands 

markaðssetning eflir því samkeppnishæfi fyrirtækja á markaði (Piercy, 1997). 

Stjórnendur fyrirtækja þurfa því að skilja eðli sambands markaðssetningar og hvernig 

best sé að beita henni. Þótt hin hefðbundna samkeppnisaðferð snúist um söluráðana (e. 

marketing mix), eða um fjögur pé (e. four p‘s) sem eru vara (e. product), verð (e. price), 

vettvangur (e. place) og vegsauki (e. promotion), þá á það ekki við um hvernig fyrirtækin 

haga sér á markaði, ef þau tileinka sér sambands markaðssetningu. Þar sem hún byggist 

á gagnvirkum sambandstengslum (e. interaction) og á samskiptum starfsmanna 

fyrirtækisins og viðskiptavina þess (Grönroos, 1996; Gummesson, 1990). 

Sambandsmarkaðssetning byggist einnig á tengslaneti (e. networking) sem fyrirtækið 

byggir upp í sínu nánasta umhverfi. Hvort sem það eru dreifileiðir, sérleyfi, einkaumboð, 

samruni eða sem stefnumótandi samstarf (Piercy, 1997; Gummesson, 1990). 

Gummesson (1990) vill meina að það tengslanet sem starfsfólk hefur við hvort annað 

skipti miklu máli, því þau samskipti móti stefnu fyrirtækisins og menningu þess og hafi 

þannig áhrif á hvernig fyrirtækið tali við viðskiptavini sína. 

4.3.2 Tengslanet  

Tengslaneti (e. networking) á við um samskipti á milli fólks og hvernig það miðlar reynslu 

sinni til annarra (Kreitner, 2007). Það getur einnig byggst á samvinnu fyrirtækja, þar sem 

þau benda hvort á annað, hvort sem það er í ótengdri starfsgrein eða ekki (Piercy, 

1997). Nútíma viðskipti á erlendum markaði fara fram að miklu leyti í gegnum 

tengslanet. Það á við um dreifiaðila, viðskiptafélög, eða hvaða þá leið sem fyrirtækin 
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velja til að fara inn á erlendan markað, þá reiða stjórnendur sig á þau tengslanet sem til 

staðar eru. Þess vegna er mikilvægt að byggja upp slíkt tengslanet til framtíðar 

(Hollensen, 2011).  

4.4 Markaðsrannsóknir og markaðssamskipti 

Mikilvægt er að safna gögnum um þann markað sem áætlað er að fara inn á. Því miður 

sleppa lítil og meðalstór fyrirtæki (e. SME) því gjarnan að gera slíkar rannsóknir, og 

stjórnendur telja að það dugi þeim í inngönguferlinu, að þeir þekki markaðsaðstæður á 

hinum nýja markaði nokkuð vel (Hollensen, 2011). Til eru stjórnendur sem þó átta sig á 

þessu og gera þessar rannsóknir sjálfir. Hollensen (2011) bendir þó á að þær rannsóknir 

séu ekki eins nákvæmar og þær sem stóru fyrirtækin (e. LSE) láta gera fyrir sig þegar þau 

fara á erlenda markaði. Það að gera markaðsrannsókn er mikilvægur þáttur í 

inngönguferlinu. Með því að framkvæma slíka rannsókn er verið að sjá hvernig 

viðkomandi markaður starfar, og að koma auga á ný tækifæri og þær ógnanir sem eru á 

nýjum mörkuðum. Einnig til að hjálpa stjórnendum að ákveða verð á vörum sínum og 

hvernig og hvar sé best að auglýsa þær (Hollensen, 2011).  

Auglýsingar eru gjarnan skilgreindar sem ópersónuleg samskipti fyrirtækis við 

viðskiptavini sína, þar sem fyrirtækin eru að koma á framfæri skilaboðum til stórs hóps 

einstaklinga á sama tíma. Þau nýta sér gjarnan miðla eins og útvarp, sjónvarp og 

dagblöð til þess að koma þeim skilaboðum áleiðis (Burns og Bush, 2006). Levitt (1981) 

veltir fyrir sér mikilvægi þessara loforða sem felast í auglýsingum fyrirtækjanna. Því með 

þeim loforðum sé verið að biðja viðskiptavini um að kaupa vöruna án þess að þeir hafi 

upplifað hana. Það getur því verið erfitt að átta sig á hvernig neytendur upplifa og skynja 

vörur sem eru á markaði að mati Calonius (2006). Hann bendir á að þar sem 

netmiðlaheimurinn fari stækkandi, og hnattvæðingin sé á ógnarhraða, sé frekar erfitt 

fyrir markaðsfólk að átta sig á hver upplifun viðskiptavina sé í raun (Calonius, 2006). 

Þess vegna sé langtíma hugsun mikilvæg í þessu samhengi og stjórnendur þurfi að vera 

meðvitaðir um, hver markaðsstefna nútímans sé, því í dag eigi hún sér stað sé á netinu. 

Internetið er leiðin að framtíðarviðskiptavinum (Achrol og Kotler, 2012). Það er í 

stöðugri þróun og breytist ört dag frá degi og getur hjálpað litlum fyrirtækjum með lítið 

fjármagn til að skapa vitund um vörumerki sitt (Belch og Belch, 2012). Það er eitthvað 

sem markaðsstjórar ættu að hafa í huga þegar kemur að vali miðla, því það að nýta ekki 

krafta Internetsins og samfélagsmiðlanna getur jafnvel þýtt að vörumerkið nái ekki 
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tilætluðum árangri á markaði, og missi jafnvel af mikilvægum tengslum við markhóp 

sinn. Sem dæmi um hversu öflugir samfélagsmiðlar eru, má benda á fésbókina (e. 

Facebook). Því daglega bætast fleiri og fleiri fyrirtæki við þann hóp sem nýta sér hana í 

markaðssamskiptum sínum (Belch og Belch, 2012).  

Þegar fyrirtæki ákveða að fara á erlendan markað þurfa stjórnendur þeirra að skoða 

sömu þætti og þeir skoða á þeim innlenda. Sem dæmi þarf að átta sig á hvað sé að 

gerast í hinu efnahagslega umhverfi (e. economic environment) á þeim markaði sem þeir 

hafa hug að keppa á. Einnig þarf að skoða þætti eins og mennigu (e. cultural 

environment), lýðfræðilega- (e. demographic environment) og stjórnmálalega þætti (e. 

political), og hvað sé að gerast í lagalegu umhverfi (e. legal environment). Ef ekki er 

hugað vel að þessum þáttum eins og gert er á heimamarkaði getur það skapað ákveðin 

vandamál, á það sérstaklega hvað auglýsingagerð varðar. Ólík mennig getur til dæmis 

haft áhrif á hvort neytendur kaupi vöruna eða ekki. Einnig skipta stjórnmálalegir þættir 

miklu máli þegar farið er inn á nýja markaði. Þá benda Belch og Belch (2012) á að 

alþjóðleg markaðsstefna og auglýsingaáætlun skili fyrirtækjunum ákveðinni 

stærðarhagkvæmni (e. economies of scale). Bæði hvað varðar dreifingu og framleiðslu 

sem og lægri markaðs- og auglýsingakostnaðaðar.  

Það er því mikilvægt að þessar áætlanir séu vel unnar. Stjórnendur þurfa að greina 

núverandi aðstæður á markaði þegar kemur að gerð markaðssamskiptaáætlunar og gera 

það með því að afla sér ákveðinna grunnheimilda um hann (Friðrik Eysteinsson munnleg 

heimild 13.janúar.2013). Friðrik (2013) bendir á að grunnheimildir um markaðinn séu: 

  Upplýsingar um markhópinn 

 Upplýsingar um helstu keppinauta, bæði beina og óbeina  

 Upplýsingar um staðfærsluna, hverjir eru aðgreinandi þættir(e. POD) með 
okkur og helstu keppinautum okkar og hverjir eru sameiginlegir þættir (e. 
POP) 

 Setja niður markaðsleg markmið ársins  

Til að greina núverandi aðstæður á markaði er gott að skoða hlutlæga mælikvarða eins 

og hver sölu- og markaðshlutdeild fyrirtækisins sé. Mikilvægt er að stjórnendur skoði 

einnig huglæga mælikvarða til að átta sig á hver árangurinn hefur verið til þessa, og 

hvort fyrirtækið hafi náð því að vera ofarlega í huga neytenda í vali sínu á vörum. Til 

þess að skoða hvort slíkur árangur hefur náðst þarf að mæla vitund, ímynd og 
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kaupáform markhóps fyrirtækisins og helstu keppinauta þeirra, sem og atferli þeirra. 

Þessir þættir eru einnig mikilvægir þegar kemur að því að skoða árangur auglýsinga og 

hvort sá árangur sé hlutlægur eða huglægur. (Friðrik Eysteinsson munnleg heimild 

13.janúar 2013).  
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5 Stefnumótun og markaðsstefna  

Það að eiga, eða vera með fyrirtæki í rekstri, er ekki stefna. Stjórnendur fyrirtækja þurfa 

að vera stöðugt á verði og fljótir að bregðastvið þeirri samkeppni og þeim breytingum 

sem eru á nútímamarkaði (Porter, 1996). Það er því mikilvægt að hafa tilgang, hlutverk 

og markmið fyrirtækis í huga þegar það er stofnað ásamt því að ákveða hvaða árangri 

skuli náð. Stjórnendur þurfa að marka og móta framtíðarsýn og ákveða hvaða ímynd sé 

æskileg, einnig hvaða ávinningi fyrirtækið eigi að skila eigendum sínum (Runólfur Smári 

Steinþórsson, 2003). Runólfur (2003) bendir einnig á að algengt sé að fyrirtæki séu 

stofnuð út frá erlendri fyrirmynd hvort sem sú hugmyndin sé fengin að láni eða hún sé 

út frá rekstrarlegum grundvelli. Góð stefnumótun er samansett af aðgerðum (e. action), 

stefnu (e. policies) og auðlindum (e. resources) sem nýtt eru í þeim tilgangi að ná 

tilætluðum markmiðum (Rumelt, 2011). Stjórnendur fyrirtækjanna eru oftast að takast á 

við breytingar á markaði eins og samkeppni. Skilvirkasta stefnan að mati Rumelt (2011) 

er að greina þær áskoranir sem mæta fyrirtækjunum í hvert sinn og taka á þeim í stað 

þess að hampa litlum sigrum sem vinnast annað slagið. Það skili fyrirtækinu mun meiri 

ávinningi en hitt. Hann telur að mikilvægasti þátturinn í stefnumótun sé sá, að 

stjórnendur móti ákveðna aðgerðaráætlun, og búi til ákveðin gildi fyrir fyrirtækið til að 

fara eftir (Rumelt, 2011). Collis og Rukstad (2008) benda á að mörg fyrirtæki hafi 

ákveðin gildi (e. values) og tilgang þar sem viðskiptavinir geti lesið sér til um hver 

hugsunin þeirra sé með rekstri fyrirtækjanna og hver siðferðisleg gildi þess séu. Þeir 

benda á að fleiri stjórnendur ættu að gera slíkt fyrir sín fyrirtæki. 

Það eru þrjár stefnur sem fyrirtæki ættu að hafa í huga þegar kemur að því að móta 

markaðsstefnu sína. Þær eru, rekstrarafköst, (e. operational excellence), að þróa gott 

samband við viðskiptavini sína (e. customer intimacy) og vöruþróun (e. product 

leadership). Stefna um rekstrarafköst á við um fyrirtæki sem eru rekin með þá hugsun 

að ná sem mestum hagnaði með sem minnsta kostnaði þar sem einblínt er á verð og 

magnsölu (Charleson, 2003). Þegar fyrirtækin eru að horfa til þess hvað 

viðskiptavinurinn vill, eigi það við um vöruþróun (Charleson, 2003). Algengasta 

vandamál stjórnenda er að aðgreina ekki rekstrarafköst frá stefnu, því rekstrarafköst eru 

mikilvæg, en ekki mikilvægasti þátturinn í fyrirtækjarekstri og bendir Porter (1996) á að 
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„undirstaða stefnu er val um að framkvæma athafnir á annan hátt en keppnisaðillinn“ 

(Porter, 1996).  

Í upphafi skal endinn skoða og telja þeir Collis og Rukstad (2008) að þegar kemur að 

því að móta stefnu fyrirtæisins sé nauðsynlegt að átta sig á hver ávinningur stefnunar 

sé. Þeir benda á að allar staðhæfingar um stefnu þurfi að vera vel hugsaðar. Stjórnendur 

fyrirtækja eiga það til að rugla stefnu saman við hluti eins og að ætla að auka hagnað 

fyrirtækisins, eða auka væntingar viðskiptavina sinna eftir einhverri ákveðinni vöru og 

jafnvel því að starfsfólk þeirra geti átt gott líf. Mikilvægt er að átta sig á því að ekkert 

þessara atriða hafa eitthvað með stefnu fyrirtækisins að gera. Það er hægt að fullvissa 

sig um að það sé ekki góð stefna, ef fyrirtæki á sama sviði, hafi svipuð stefnumótandi 

markmið, því ef hægt sé að yfirfæra stefnu fyrirtækisins á hvaða fyrirtæki sem er, þá geti 

hún ekki verið góð (Collis og Rukstad, 2008). 

5.1 Útflutningsstefna  

Ef skoðað er út frá sölu þeirra fyrirtækja sem eru í útflutningi má sjá að allir þættir er 

snúa að markaðsstefnu þeirra sem aðlagaðar eru að útflutningi sýna, að markaðsstefna 

hefur áhrif á velgengni þeirra á erlendum mörkuðum (Leonidou, Katsikeas, og Samiee, 

2002; Cavusgil og Zou, 1994). Stjórnendur hafa því ýmsa möguleika til að hafa áhrif á 

árangur fyrirtækja sinna í útflutningi með því að nýta sér þessa þætti (Cavusgil og Zou, 

1994). Þeir Leonidou, Katsikeas, og Samiee (2002) sýndu fram á í rannsókn sinni að þrátt 

fyrir að einungis fáar breytur væru notaðar til að mæla árangur kom í ljós að mikilvægt 

er að móta sérstaka útflutningsstefnu um þætti eins og verðlag, vörugæði og stuðning 

dreifiaðila (Leonidou, Katsikeas, og Samiee, 2002). 

Á heimsmarkaði eru um 20.000 fjölþjóðleg fyrirtæki starfandi í dag, hagkerfin eru ört 

vaxandi og samkeppnin því mikil (Eyring, Jhonson, og Nair, 2013). Stjórnendur fyrirtækja 

eru oft í vanda með að fylgja þessari þróun eftir og eru ekki nægilega fljótir að marka sér 

nýja stefnu, og eiga því erfitt með að fóta sig á hinum nýjum markaði.  

Í dag eru fyrirtækin ekki lengur að keppast um að ná í ódýrt hráefni, heldur eru þau 

að keppast um að ná í sem flesta viðskiptavini. Við það eykst þrýstingurinn á að þau 

marki sér nýja stefnu. Til að ná velgengni á alþjóðamörkuðum þarf að endurskipuleggja 

stefnu fyrirtækisins. (Kumar og Puranam, 2013). Markmiðið með nýrri stefnumörkun er 

að auðvelda stjórnendum og starfsfólki fyrirtækja að takast á við þann mikla mun sem 

getur verið á milli landamæra (Ghemawat, 2013). Það er því óhætt að segja að slakur 
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árangur fyrirtækja í útflutningi megi rekja til lélegrar stefnumörkunar og slakrar 

útflutningsstefnu (Cavusgil og Zou, 1994). 

5.2 Markaðsstefna 

Við mótun markaðsstefnu geta ólíkar aðferðir hentað fyrirtækjum þrátt fyrir að þau 

stefni inn á sama markaðinn. Hollensen (2011) bendir á, að það sé ekki til einhver ein 

ákveðin uppskrift af því ferli sem henti öllum. Árangur fyrirtækja mælist meðal annars 

með því hvernig starfsfólkið framfylgir stefnu fyrirtækisins og hvernig það þjónustar 

viðskiptavini þess (Kohli og Jaworski, 1990).  

Grönroos (2006) leggur áherslu á að markaðssetning þurfi að vera í stöðugri 

endurskoðun. Hann bendir á að nútíma skilgreining á markaðssetningu sé ákveðin 

aðgerð að ákveðnu ferli sem þarf að móta. Mikilvægt sé að markaðsstefna fyrirtækjanna 

styðjist við það ferli. Skilgreining hans á markaðssetningu er að hún sé aðgerð sem … 

….hafi viðskiptavininn í brennidepli. Hún er samfléttuð hlutverkum og ferlum 
skiplagsheildarinnar og á sama tíma og hún gefur loforð um virði þá 
auðveldar hún efndir með stuðningi ferla sem lúta að viðskiptavinum og 
öðrum hagsmunaaðilum 

Marketing is a customer focus that permeates organizational function and 
processes and is geared towards making promises through value 
proposition, enabling the fulfilment of individual expectations created by 
such promises and fulfilling such expectations through support to customer 
and other stakeholders‘ processes (Grönroos, 2006). 

Hann bendir á að frá árinu 1991, eða 15 árum áður en hann framkvæmir rannsókn sína, 

sé virði (e. value) sett fram sem mikilvægur þáttur þegar kemur að markaðssetningu. 

Hann er sammála því en bendir þó á að virði viðskiptavina er ekki eitthvað sem er sett 

inn í vöruna sjálfa, eða eitthvað sem er innifalið í þjónustunni. Hann leggur áherslu á að 

virði er eitthvað sem viðskiptavinir upplifa þegar þeir nota vöruna (Grönroos, 2006). 

Drucker (1958) talaði á sínum tíma um mikilvægi þess að skapa virði þegar kemur að 

markaðssetningu. Hann benti jafnframt á að þarfir (e. wants) og langanir (e. needs) séu 

einnig mikilvægir þættir. Að mikilvægt sé að hugsa um verð (e. price) og því hvernig 

varan sé verðlögð. Því þegar öllu er á botnin hvolft, þá eru fyrirtækin í rauninni að 

keppast um verðið (Drucker, 1958). Þar af leiðandi þarf góða áætlun að mati Root 

(1994) um hvernig koma eigi vörum á framfæri á hinum nýja markaði. Hann bendir á að 

áætlun um söluráðana  þurfi ávallt að ligga fyrir.  
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Grönroos (2006) er ekki sammála þessu og bendir á að stjórnendur þurfi að skoða vel 

hvort söluráðar séu í samhengi við markaðsáætlun og vörur þeirra. Hann fer þó varlega í 

að alhæfa nokkuð í þeim efnum. En máli sínu til stuðnings bendir hann á að hvað 

þjónustu varðar, þá sé erfitt að styðjast við þessa hefðbundnu söluráða þar sem 

þjónusta er ekki skilgreind sem áþreifanleg vara heldur sem ákveðið ferli 

(Grönroos,2001; Grönroos, 2006). Belch og Belch (2012) eru sammála Grönroos 

(2001,2006) hvað það varðar og telja að þjónustu þurfi að skilgreininga betur í 

söluráðunum  þrátt fyrir að vara, verð, vettvangur og vegsauki, séu frumatriði 

söluráðanna (Belch og Belch, 2012). 

5.3 Frammistaða og samkeppnishæfni fyrirtækja  

Það þarf að hafa skýran fókus þegar stefnt er inn á alþjóðlegan markað, og fylgjast vel 

með því sem er að gerast í efnahagsmálum hverju sinni (Levitt T. , 1981). Sá aðili sem 

keppir á heimsmarkaði mun ávallt leitast við að auka umsvif sín til að viðhalda stöðu 

sinni (Levitt, 1983). Í grein Levitt (1983) frá árinu 1983 kemur fram að alþjóðleg 

samkeppni bindi enda á að fyrirtæki geti stjórnað litlum mörkuðum með háu verði á 

vörum sínum. Stórir alþjóðlegir framleiðendur geta nú í krafti lægri kostnaðar boðið 

lægra verð og bendir hann á að sú þróun og tækni sé ekki hvatning heldur staðreynd 

sem stýra muni mörkuðum í framtíðinni. Hann talar um að þessi fyrirtæki muni ná að 

auka hagnað sinn verulega með því að koma sér inn á nýja markaði, að því gefnu að þau 

viðhaldi tækniþróun sinni. Hann er stórorður þegar hann segir að „þau fyrirtæki sem 

ekki aðlaga sig að þessari nýju alþjóðlegu staðreynd munu verða fórnarlömb þeirra sem 

það munu gera“ (Levitt T., 1983). Þeir Rangan og Lawrence (1999) eru sammála Levitt 

(1983) hvað verðið varðar og telja að traust og jöfn verðdreyfing sé það sem komi til 

með að auka stöðugleika á alþjóðlegum mörkuðum. Þeir draga þá ályktun að erfitt sé að 

skipta því fyrir eitthvað annað og að það séu engar staðgönguvörur sem komi í staðinn 

fyrir traust og verð. Þeir sjá í rauninni ekkert sem getur komið í staðinn fyrir það. 

Charleson (2013) telur að stefna ætti að snúast um að bjóða sem bestu vöruna og 

samkeppnin ætti að snúast um, að halda forskotinu, hjá þeim fyrirtækjum sem því ná. 

Stefna snýst að hans mati um að þróa gott samband við viðskiptavini sína og horfa til 

þarfa þeirra, og skoða hvað það sé sem þeir vilja. Stjórnendur þurfa þó að átta sig á að 

til að ná árangri sé einnig nauðsynlegt að líta til hvað markaðurinn vilji, ekki einungis það 

sem viðskiptavinurinn vilji (Charleson, 2003). Dawar (2013) er ekki alveg sammála þessu 
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og telur að ef fyrirtæki ætli að ná árangri þá sé það ekki lengur spurningin um „hvað 

getum við gert fyrir viðskiptavininn“ hún snýst um að hlusta á viðskiptavininn. Vita hvað 

hann vill og hver kaupáform hans eru. Þessi hugsun krefst þess að endurskoða þurfi þær 

stoðir stefnumótunar sem mótað hefur hana hingað til. Þróunin snýst því um kaupáform 

fremur en endurbættar vörur eða um tækni (Dawar, 2013).  

Stefnan og stefnumarkmiðið þarf að vera sérstakt (e. specific), mælanlegt (e. 

measurable) og tímasett (e. time bound). Spurningin sem stjórnendur þurfa að svara við 

mótun stefnumarkmiða er, hvað er líklegast til að auka hagnað eigenda á næstu árum. 

Einnig hvort sé mikilvægara að verða markaðsleiðandi fyrirtæki og auka vöxt þess eða 

auka markaðshlutdeild þess. Þetta eru þær spurningar sem þeir verði að svara þegar 

stefnan er mótuð fyrir fyrirtækið (Collis og Rukstad, 2008). Það er þó ekki nóg að mati 

þeirra Collis og Rukstad (2008) að vega og meta hvort sé mikilvægara að auka hagnaðinn 

eða vöxtinn. Starfsfólkið á gólfinu sem selur vörurnar til viðskiptavina þurfi að vita hvert 

markmið fyrirtækisins sé til að átta sig á því hvaða þættir séu mikilvægastir. Því þegar 

kemur að verðlagningu og tilslökunum á verði, verði þeir að vera meðvitaðir um stefnu 

fyrirtækisinis til að mæta viðskiptavinum þess (Collis og Rukstad, 2008).  

Mikilvægt er að hafa í huga að þau fyrirtæki sem ekki hafa skýra stefnu munu ekki ná 

miklum árangri miðað við þau sem móta slíka (Collis og Rukstad, 2008).
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6 Tilgangur og markmið rannsóknar 

Tilgangur og markmið rannsóknarinnar var að mæla árangur fyrirtækja sem tóku þátt í 

útflutningsaukningar og hagvaxtar verkefni á vegum Íslandsstofu á tímabilinu 2007 til 

2013 og þá einkum hvort þátttaka þeirra í verkefninu hafi aukið tekjur þeirra á 

innlendum og erlendum markaði. Markmiðið var að auka þekkingu Íslandsstofu á 

árangri fyrirtækjanna eftir þátttöku, og skoða hvað mætti bæta á námskeiðunum. Hvort 

þekkingin sem þátttakendur afla sér í verkefninu skili sér til starfsmanna fyrirtækjanna, 

og þá hvernig. Eins hvort áætlanir þeirra um inngöngu á erlendan markað hafi staðist, og 

hvort stjórnendur fyrirtækjanna telji að Íslandsstofa þurfi að efla eftirfylgni eftir að 

þátttöku lýkur. Árangur fyrirtækja sem tóku þátt á árunum 2007 til 2013 var borin 

saman við skýrslu Ásdísar Bjargar Jónsdóttur (2008) sem gerð var fyrir Íslandsstofu 

haustið 2007 og birtist í niðurstöðum. Þær upplýsingar eru birtar með góðfúslegu leyfi 

Ásdísar. 

6.1 Rannsóknarspurningar 

Í upphafi rannsóknar var lagt upp með 6 rannsóknarspurningar. Héldust þær spurningar 

út rannsóknarferlið, og eru eftirfarandi: 

1. Hvaða meginþættir skýra ákvörðun stjórnenda fyrirtækja við að taka þátt í 
útflutningsaukningar og hagvaxtar verkefninu? 

2. Hvaða þekking skilar sér helst inn í fyrirtækið eftir þátttöku starfsmanna í ÚH 
verkefninu og hvernig helst sú þekking innan þess ? 

3. Hverjar voru helstu inngönguleiðir og markaðssókn fyrirtækjanna og hversu 
langur tími leið þar til þau fóru í útflutning?  

4. Hvernig hefur stefnumótun stjórnenda breyst eftir þátttöku þeirra í ÚH og hver er 
helsta útflutnings og markaðsstefna þeirra við inngöngu á erlenda markað? 

5. Hversu hagkvæmt er útflutningsaukningar og hagvaxtar verkefni Íslandsstofu 
fyrir þátttakendur, og hversu vel nýta þeir þær upplýsingar sem þeir fá á 
námskeiðinu við inngöngu á erlendan markað? 

6. Hver er upplifun stjórnenda fyrirtækja, sem tóku þátt í útflutningsaukningar og 
hagvaxtar verkefni Íslandsstofu, af árangri við inngöngu á nýjan markað, og 
hvert er viðhorf þeirra til þess? 
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6.2 Rannsóknarefni 

Tilkoma rannsakanda að þessari rannsókn er í meginmáli sú að Gunnar Óskarsson lektor 

við Háskóla Íslands tilkynnti nemendum í alþjóðlegri markaðssetningu í kennslustund og 

síðar með tölvupósti í byrjun febrúar 2013 að Íslandsstofa óskaði eftir samstarfi við 

meistaranema um gerð rannsóknar á Útflutnings og hagvaxtarverkefni þeirra frá 

árunum 2007 til 2013. Rannsakandi setti sig í samband við Gunnar Óskarsson þar sem 

rannsakanda lék forvitni á að fræðast meira um hvers kyns rannsókn það væri sem 

óskað væri eftir af hálfu Íslandsstofu. Með aðstoð Gunnars setti rannsakandi sig í 

samband við Andra Marteinsson forstöðumann iðnaðar og þjónustu hjá Íslandsstofu 

sem séð hefur um ÚH verkefnið um nokkurt skeið.  

Íslandsstofa samþykkti samstarf við rannsakanda að því gefnu að niðurstöður yrðu 

kynntar fyrir þeim að rannsókn lokinni. Rannsakanda taldi áhugavert að taka þátt í  

verkefninu þar sem hún hefur aflað sér mikillar reynslu í gegnum árinn bæði hjá 

sérleyfis- og innflutningsfyrirtækjum og fannst áhugavert að skoða nánar hvernig íslensk 

lítil og meðalstór fyrirtæki starfi við útflutning.  

Óskað var eftir að Íslandsstofa gæti borið árangur fyrirtækjanna frá 2007 til 2013 

saman við þá skýrslu sem gerð var af meistaranema við Háskóla Íslands fyrir árin 1990 til 

2007. Ákvað rannsakandi að fara aðra leið hvað fræðilegt gildi rannsóknarinnar varðar 

en þá sem Ásdís Björg (2008) tók. 

Rannsakandi hóf rannsóknarstörf um miðjan ágúst 2013 og lauk þeirri rannsóknar-

vinnu um miðjan desember sama ár. 
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7 Rannsóknaraðferð  

Til að svara rannsóknarspurningunum var annars vegar beitt meigindlegri aðferði í formi 

spurningarlista og hins vegar eigindlegri aðferð. Í megindlega rannsóknarhlutanum var 

leitast við að svara hvað skýrir þátttöku fyrirtækjanna í ÚH verkefninu, hvaða þekking 

skilar sér eftir þátttökuna, og hver megináhersla stjórnenda sé í útflutnings og 

markaðsstefnu fyrirtækisins að þátttöku lokinni.  Ásamt því að skoða hvernig þekking 

varð eftir í fyrirtækinu og hvernig henni var miðlað áfram. 

Í eigindlega rannsóknarhlutanum var skoðað hver upplifun stjórnenda fyrirtækjanna 

af verkefninu var og hvort og þá hvaða stefnubreytingar hefðu átt sér stað innan 

fyrirtækisins eftir þátttöku þeirra í verkefninu. Einnig var skoðað hvaða lærdóm 

stjórnendur höfðu af námskeiðinu. 

7.1 Megindlegur hluti rannsóknarinnar 

Framkvæmd var megindleg rannsókn sem felur í sér að mæla gögn og greina með 

tölfræðilegum prófum (Shukla, 2008), þar sem stjórnendur eða starfsmenn 

fyrirtækjanna sem tóku þátt í Útflutningsaukningar og hagvaxtarverkefni Íslandsstofu á 

árunum 2007 til 2013, voru beðnir um að svara spurningarlista á Netinu.  

7.2 Þátttakendur 

Þátttakendur rannsóknarinnar voru stjórnendur eða starfsmenn fyrirtækja sem tóku 

þátt í ÚH verkefninu á árunum 2007 til 2013. Listinn var fenginn hjá Íslandsstofu og voru 

fyrirtækin flokkuð eftir því hvaða ár þau tóku þátt. Hóparnir báru nöfnin ÚH og númerin 

frá 18 upp til ÚH 23. Spurningarlisti var sendur á allt þýðið alls 44 fyrirtæki sem skráð 

voru á póstlista hjá Íslandsstofu, en fimm af þeim voru ekki virk. Þátttakendur í 

könnuninni voru 19 manns af þeim 39 sem fengu könnunina, og var þátttakan því 49%. 

Þátttakendum var tilkynnt að könnunin væri nafnlaus og að svör væru ekki rekjanleg til 

þeirra. Þeim var einnig tilkynnt að það tæki á bilinu 10 til 15 mínútur að svara 

könnuninni.  

Af þeim 19 sem svöruðu könnuninni voru 53% konur og 47% karlar Um 53% þeirra 

eru á aldrinum 26 til 45 ára og 47% tilheyrðu aldrinum 46 ára og eldri. Þá höfðu 37% 

þeirra sem tóku þátt lokið framhaldsmenntun frá háskóla, 31% voru með grunnnám frá 
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háskóla, 16% höfðu lokið iðnnámi og önnur 16% höfðu lokið stúdentsprófi eins og sjá 

má nánar í töflu 1. 

Tafla 1 Bakgrunnsbreytur 

 

Ef skoðað er út frá gögnum hvaða ár fyrirtækin tóku þátt í ÚH sést á mynd 1 að 

svarendur dreifast svipað á milli ára. 16% tóku þátt á árunum 2009, 2010 og 2012 21% 

svarenda tóku þátt árið 2011 og 11% árið 2013. 

 

Mynd 1 Sýnir hlutfall þátttakenda í ÚH eftir árum  

Í ljós kom að þeir sem svöruðu könnuninni höfðu tekið þátt í námskeiðinu fyrir hönd 

fyrirtækisins. 53% þeirra voru framkvæmdarstjórar fyrirtækjanna, annað er 5% og er sá 

sem merkti við þann möguleika  yfirmaður sviðs, sjá nánar á mynd 2. 

Svarhlutfall kynja Menntun

Karl 47% Grunnskólamenntun 0%

Kona 53% Stúdentspróf 16%

Iðnmenntun 16%

Tæknimenntun 0%

Aldur þátttakenda Háskólanám grunnnám 32%

25 ára eða yngri 0% Háskólanám framhaldsnám 37%

26 - 35 ára 32%

36 - 45 ára 21%

46 - 55 ára 42%

55 ára eða eldri 5%
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Mynd 2 Hlutfall þátttakenda eftir stöðugildum 

7.2.1 Mælitæki 

Við hönnun spurningarlistans voru hafðar til hliðsjónar þær spurningar sem Íslandsstofa 

óskaði eftir að fá svör við. Íslandsstofa lagði fram spurningarlista sem notaður var við 

gerð rannsóknar árið 2007 af Ásdísi Björgu Jónsdóttur (2008), og þær spurningar 

aðlagaðar að spurningum rannsakanda. Einnig var haft til hliðsjónar, að spurningarlistinn 

svaraði rannsóknarspurningum rannsakanda. Spurningarlistinn var sendur á 

leiðbeinanda til samþykktar, og leiðréttur eftir ábendingum hans. Að lokum var 

spurningarlistinn sendur til tengiliðs Íslandsstofu áður en hann var forprófaður, og síðan 

sendur út til þátttakenda.  

Spurningalistinn var fjórskiptur; alls 45 spurningar sjá viðauka (3) þar af þrjár 

bakgrunnsspurningar. Allar spurningar listans voru skylduspurningar, til að fá sem 

réttustu svörunina, fyrir utan tvær spurningar um tekjur og tekjuhlutfall eftir þátttöku í 

ÚH. Skylduspurningarnar voru merktar sem slíkar. Notast var við tvær síuspurningar í 

spurningarlistanum, og var sú fyrri í fyrsta hlutanum, þar sem verið var að skoða hvernig 

þekkingin hefði haldist innan fyrirtækisins ef þátttakandi hefði hætt eftir þátttöku sína í 

ÚH. Sú síðari var í þriðja hluta, þar sem leitast var við að skoða hvort fyrirtækið hefði 

farið í útflutning, og ef ekki, hvers vegna svo væri. Einnig hvort inngönguáætlun væri til 

staðar og tilbúin þegar fyrirtækið færi inn á erlendan markað. 

Fyrsti hlutinn sneri að fyrirtækinu sjálfu, í hvaða starfsgrein það starfar, hvenær það 

var stofnað og hver hefði tekið þátt fyrir þess hönd í ÚH verkefninu. Hvort viðkomandi 

starfi ennþá hjá fyrirtækinu, hver var helsta ástæða þess að fyrirtækið tók þátt og hvort 

og þá hvernig þekkingin hafi nýst fyrirtækinu.  
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Í öðrum hluta listans var verið að skoða ánægju þátttakenda með ÚH námskeiðið. Þar 

voru þátttakendur spurðir hvort þeim hafi þótt námskeiðið vera vel undirbúið og faglega 

unnið að hálfu starfsmanna Íslandsstofu. Hvort þeir hefðu verið ánægðir með þá 

fyrirlestra sem í boði voru, hvort tíminn með háskólanemum hafi verið vel nýttur og 

hvort upplýsingar sem fengust frá þeim hafi verið gagnlegar. Spurt var einnig um hvort 

tíma og fjármagni fyrirtækisins hafi verið vel varið með þátttöku í ÚH, og hvort 

námskeiðið hafi uppfyllt væntingar þeirra um gerð markaðsáætlana fyrir útflutninginn. 

Einnig var spurt hvort þátttaka þeirra hafi gefið raunhæft mat á útflutningsmöguleikum 

fyrirtækisins. Þá var spurt hvort þeir telji að Íslandsstofa þurfi að hafa meiri eftirfylgni að 

þátttöku lokinni og hvort þeir telji að þátttakan hafi hjálpað þeim að móta skýra 

útflutningsstefnu fyrirtækisins til framtíðar. Að lokum var spurt um heildaránægju þeirra 

með þátttökuna og hversu líklegt að þeir myndu mæla með þátttöku við aðra. 

Svarmöguleikarnir voru gefnir á fimm bila likert kvarða, þar sem 1 var mjög ósammála, 2 

ósammála, 3 hvorki ósammála né sammála, 4 sammála og 5 mjög sammála.  

Í þriðja hluta spurningarlistans var verið að skoða tekjur fyrirtækisins og hlutfall tekna 

fyrir þátttöku og eftir þátttöku þess í ÚH. Spurningin um tekjur og hlutfall tekna eftir 

þátttöku í ÚH var ekki skylduspurning, 63% svöruðu henni eða 12 manns af 19. Einnig 

var skoðað hvaða inngönguaðferðir voru valdar, eða hvort inngönguáætlun væri tilbúin 

fyrir þá sem ekki hefðu verið farnir á erlendan markað. Til að aðgreina þá sem ekki 

höfðu farið í útflutning var notast við síuspurningu, og þeir leiddir áfram á spurningu 

sem spurði um ástæðu þess að útflutningur væri ekki hafinn og hvort inngönguáætlun 

væri til staðar þegar útflutningur hæfist hjá fyrirtækinu. Stjórnendur voru einnig beðnir 

um að svara því hvaða inngönguáætlanir þeir teldu að hentaði fyrirtæki þeirra inn á 

erlendan markað. Að lokum voru stjórnendur beðnir um að svara því, hvort 

stefnumótun hefði breyst hjá fyrirtækinu. Þessi spurning var ekki skylduspurning en þeir 

sem svöruðu spurningunni játandi var gefinn kostur á að setja inn skrifleg svör. 86% 

þátttakanda skrifuðu inn svör sín í þann reit. Ástæða þess að hafa opinn svarmöguleika 

var til að gefa þátttakendum kost á að svara skriflega, og til að átta sig betur á hvernig 

þau skilgreini stefnumótun fyrirtækisins.  

Fjórði hluti innihélt bakgrunnsspurningar, þar sem spurt var: Hvert er kyn þitt?, hver 

er aldur þinn?, hver er menntun þín?, ákveðið var að sameina aldursbreytuna þar sem 

enginn var á aldrinum 25 ára eða yngri og einungis einn á aldrinum 55 ára eða eldri. 
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Aldursbreytan varð því þannig að aldursbilið 25-35 ára voru sameinað og 46-55 ára eða 

eldri. Aldursbilið 36-45 ára hélst óbreytt. 

7.2.2 Framkvæmd 

Eftir ýtarlega yfirferð var spurningarlistinn sendur til fjögurra einstaklinga til yfirlestrar 

og þaðan á aðra fimm til forprófunar. Það var gert til að ganga úr skugga um að 

spurningarnar væru skýrar og auðskiljanlegar, áður en hann var sendur út til stjórnenda 

fyrirtækjanna. Tölvupóstur var sendur á þátttakendur með ósk um þátttöku þeirra þann 

23. október 2013 sjá viðauka (1). Áminning var send tveimur dögum síðar eða þann 25. 

október og ítrekun þann 29. október 2013.  

Eftir að gögnunum hafði verið safnað á google docs forritinu voru þau flutt inn í Excel 

og þaðan í SPSS til nánari úrvinnslu. Í SPSS voru framkvæmd tölfræðipróf til að greina 

gögnin út frá rannsóknarspurningunni. Ákveðið var að henda út aldursbreytunni 25 ára 

og yngri þar sem enginn þátttakandi var á þeim aldri. Eins var ákveðið að henda út 

menntunarbreytunum grunnskólapróf og tæknimenntun þar sem enginn þátttakandi 

merkti við þá svarmöguleika.  

Við úrvinnslu var likkert kvarðinn í spurningum 13 til 24 sameinaður í þrjár breytur 

þar sem þeir sem voru mjög ósammála og ósammála voru sameinaðir í eina breytu sem 

fékk nafnið ósammála. Þeir sem voru mjög sammála og sammála voru einnig sameinaðir 

í eina breytu sem fékk nafnið sammála. Ástæða fyrir þessari sameiningu var sú, að 

rannsakanda langaði að skoða hvort marktækur munur væri á milli þeirra sem væru 

óánægðir og þeirra sem væru ánægðir, einnig til að ná meiri stöðugleika í 

tölfræðiúrvinnslu.  

Til að mæla innri áreiðanleika var gert áreiðanleikapróf með cronbach‘s alfa og er 

skalinn sem mælir innri áreiðanleika á bilinu 0 til 1. Gott viðmið er ef α > 0,7, ef það 

mælist yfir 0,8 er það talið vel yfir viðmiðunarmörkum samkvæmt þeim Gliem og Gliem 

(2003). Þættirnir þar sem innri áreiðanleikinn var mældur voru notaðir til að mæla 

útflutningsstefnu og stefnumótun, viðhorf, úrbætur og eftirfylgni. Í töflu 2 má sjá hvert 

alfa gildið er fyrir þessa þætti.  
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Tafla 2 Alpha gildi 

Tölfræðiprófin sem voru gerð voru T-próf, dreifigreining (e. ANOVA próf) og fylgnipróf 

(e. Pearson´s- r). Einnig var gerð aðhvarfsgreining (e. Regression) til að til að skoða hvort 

fylgni væri á milli heildaránægju, stefnumótunar, viðhorfs og um úrbætur og eftirfylgni, 

til að skoða hvaða þættir skýra dreifingu hennar. Í öllum tilvikum var miðað við 95% 

marktækismörk. 

7.3 Eigindlegur hluti rannsóknarinnar 

Rannsóknin studdist einnig við eigindlega rannsóknaraðferð sem felur í sér að safna, 

greina og túlka gögn. Með eigindlegum rannsóknaraðferðum er verið að reyna að skilja 

hvernig fólk túlkar upplifanir sínar, hvernig það upplifir heiminn í kringum sig og skynjar 

sína eigin reynslu (Merriam, 2009). 

7.3.1 Viðmælendur 

Viðmælendur voru fyrrum þátttakendur ÚH verkefnisins, og voru valin tvö fyrirtæki frá 

hverju ári á tímabilinu 2007 til 2013 af nafnalista frá Íslandsstofu. Fyrir valinu varð eitt 

fyrirtæki frá hverju námskeiði ÚH 18 til ÚH 23 sem tóku þátt á tímabilinu 2007 til ársins 

2013. Það var gert til að fá sem heilstæðustu myndina á því hver upplifun þátttakanda 

var af námskeiðinu og árangurs þeirra að því loknu. Sendur var út tölvupóstur til þessara 

fyrirtækja þar sem óskað var eftir viðtölum sjá viðauka (2). Rannsakenda barst fljótlega 

jákvæð svörun frá sex stjórnendum og urðu viðtölin því sex samtals.  

Viðmælendur voru af báðum kynjum en konur þó í meirihluta. Þeim var tjáð að nöfn 

þeirra kæmu hvergi fram við úrvinnslu og ítrekaði rannsakandi að fullum trúnaði væri 

heitið. Til að tryggja nafnleynd þá verður notast við bókstafi frá A til F til að greina 

viðmælendur í rannsókninni. Rannsakandi gætti þess að vera ekki leiðandi, til að hafa 

ekki áhrif á viðmælendur.  

7.3.2 Viðtölin  

Eigindlegi hluti rannsóknarinnar byggir á opnum viðtölum og voru spurningarnar á 

óstöðluðu formi. Rannsakandi studdist við ákveðið þema sem byggt var upp út frá 

Þættir Alpha gildi 

Stefnumótun 0,785 
Viðhorf 0,845 
Úrbætur og eftirfylgni 0,779 
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rannsóknarspurningunni. Í viðtölunum var leitast við að fá meiri og ýtarlegri svörun við 

rannsóknarspurningunum, þar sem viðmælendur voru beðnir um að lýsa upplifun sinni á 

ÚH verkefni Íslandsstofu. Einnig til að styðja betur við svör þátttakenda í megindlegu 

rannsókninni. Viðtölin áttu sér stað á tímabilinu 7. október 2013 til 20. október. 

Viðmælendum var heitið fullum trúnaði og tjáð að viðtölin væru ekki rekjanleg til þeirra 

og að þau tækju að minnsta kosti um 45 mínútur. 

Drög að spurningum fyrir viðtalið var sent á leiðbeinanda og á tengilið Íslandsstofu og 

þeim breytt eftir ábendingum þeirra. Viðtalsramminn innihélt fimm yfirspurningar eins 

og sjá má í viðauka (4). Viðtölin fóru ýmist fram á vinnustöðum viðkomandi eða þar sem 

rannsakandi gat fengið aðstöðu til hljóðritunar.  

7.3.3 Greining viðtala 

Viðtölin voru öll hljóðrituð og afrituð til að auðvelda greiningu. Við greiningu var stuðst 

við kenningar fyrirbærafræðinnar þar sem skoðað er út frá reynslu og upplifun 

einstaklinga (Merriam, 2009), og þeirri upplifun skipt niður í ákveðin þemu. Því næst 

voru helstu svör dregin saman og sett saman í heildstæða niðurstöðu sem greint verður 

frá í næsta kafla um niðurstöður með það að leiðarljósi að svara 

rannsóknarspurningunum sex. 
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8 Niðurstöður  

Í þessum kafla verður greint frá helstu niðurstöðum rannsóknarinnar í riti, töflum og 

myndum og þær bornar saman við fyrri rannsókn Ásdísar Bjargar (2008). Skoðað verður 

hvort og þá hvaða breytingar hafi átt sér stað, þar sem það á við. Þær niðurstöður sem 

greindar voru í SPSS miðast við 5% öryggisbil eða með 95% marktækni. Uppbyggingu 

kaflans verður skipt niður í sex undirkafla, þar sem leitast verður við að skýra 

niðurstöður út frá rannsóknarspurningunum sex.  

8.1 Ákvörðun stjórnenda um þátttöku í ÚH 

Fyrsta rannsóknarspurningin var „Hvaða meginþættir skýra ákvörðun stjórnenda 

fyrirtækja við að taka þátt í útflutningsaukningar og hagvaxtarverkefninu?“ Með þessari 

spurningu var leitast við, að fá svar við því hvers vegna stjórnendur ákváðu að taka þátt í 

ÚH verkefninu á sínum tíma. Kom í ljós að ástæður þátttakenda voru ekki svo ólíkar 

hvað þátttöku varðar, þrátt fyrir að misjafnt væri hvort viðmælendur höfðu heyrt um 

námskeiðið eða ekki. Einhverjir höfðu unnið sér rétt til þátttöku með því að vinna, eða 

taka þátt í Gullegginu. Helsta ástæða þeirra var að fara í útflutning. „Við þurftum að vera 

búin að velja ákveðin markað til að fara inn á“ (A,B,D,E,F,G) „Ég hafði mikla trú á að ég 

gæti selt þarna úti“ (B). Meginmarkmið viðmælenda með þátttöku sinni í ÚH var að 

öðlast færni og þekkingu, og að auka viðskipti fyrirtækisins sem þau störfuðu hjá, eða 

var í þeirra eigu. D talaði um að fyrirtækið hans væri stöðugt að leita nýrra leiða til að 

koma vörum fyrirtækisins á erlendan markað og „fórum við á ÚH námskeið til að sjá 

hvort þeir gætu hjálpað okkur með það“ (D). 

A talaði um að hafa „ dottið inn í það“ án þess að hafa heyrt nokkuð um námskeiðið 

áður, eða hafa vitað, um hvað það snerist, á meðan F hafði lesið sér til um það og kynnt 

sér það vel áður en hann tók þátt í því. Ég ákvað að fara þar sem mig vantaði „allan 

drifkraft“ í markaðssetningu fyrirtækisins (F). Flestir töldu þeir að námskeiðið væri 

næsta skref hvað útflutning varðar, eða ein af mörgum leiðum til að auka viðskiptin (B 

og D). Ég hafði aldrei heyrt um námskeiðið áður (A), og tekur E undir það. Hann hafði 

frétt af því í gegnum þriðja aðila. Viðmælandi B var ekki alveg viss um að þetta væri rétti 

vettvangurinn fyrir fyrirtækið þegar hann byrjaði á námskeiðinu. Honum fannst 

námskeiðið vera meira sniðið fyrir framleiðendur. Hann talaði um að hann hefði lært 
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mikið á því að fara og sá alls ekki eftir þeirri ákvörðun. G var mjög ánægður og sagði 

„Veistu, ég er ekki viss um að ég hefði grætt meira á því að fara í MBA nám. Mér finnst 

þetta alveg frábært nám“.  

Þegar svör við fullyrðingunni: „Ég er í heildina mjög ánægð/ ur með þátttöku 

fyrirtækisins á ÚH námskeiðinu“ eru skoðuð kemur í ljós að 90% svarenda eru mjög 

ánægðir með námskeiðið eða sammála fullyrðingunni, 5% hvorki ánægðir né óánægðir 

og önnur 5% voru ekki ánægðir með það eins og sjá má á mynd 3 

 

Mynd 3 Heildaránægja ÚH þátttakenda  

Það passar vel við niðurstöður þeirra Leonidou, Palihawadana, og Theodosio (2011) og 

Durmusoglu, Apfelthaler, Nayir, Alvarez, og Mughan (2012) um hversu ánægðir 

þátttakendur voru með slíkt námskeiðið í rannsóknum þeirra og það sem þeir lærðu þar. 

Þegar skoðað er hvaðan þátttakendur koma úr atvinnulífinu má sjá að þeir koma úr 

ýmsum atvinnugreinum. Flestir koma úr hugbúnaðariðnaðinum eða 25% svarenda eins 

og sést á mynd 4. Þau 25% sem merktu við annað skrifuðu inn, að  

 

Mynd 4 Samanburður eftir atvinnugreinum 2007 og 2013. 
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fyrirtækið þeirra starfi í greinum eins og smávöruverslunum, sjávarútvegstækni, iðnaði, 

heilsu, framleiðslu og hönnun. Þegar niðurstöður rannsóknarinnar eru bornar saman við 

rannsókn Ásdísar (2008) má sjá að fyrirtæki úr sjávarútvegi og matvælaframleiðslu eru í 

svipuðum hlutföllum og þeim sem mælast núna. Enginn virðist koma úr tækniiðnaðnum 

í fyrri rannsókninni, og enginn úr fatahönnun í þeirri seinni, af þeim sem svöruðu 

spurningunum í báðum rannsóknunum eins og sjá má á mynd 4.  

Til að átta sig á því hvort fyrirtækin hefðu aukið eða fækkað starfsfólki var ákveðið að 

bera saman starfsmannafjölda fyrirtækjanna fyrir og eftir þátttöku þeirra í ÚH. Eins og 

sést á mynd 5 þá varð breyting á starfmannafjölda fyrirtækjanna. Hjá fyrirtækjum þar 

sem starfmannafjöldinn var á bilinu 1 til 10 manns sést að þeim  fækkar um 11% eftir 

þátttöku í ÚH, á meðan fyrirtæki með 11-20 manns í vinnu aukast um 10%. Áhugavert er 

að sjá, að fyrirtæki með 41 starfsmann eða fleiri fjölgar um 5% eftir þátttöku þeirra  í 

ÚH, eins og sést á mynd 5.  

 

Mynd 5 Starfsmannafjöldi fyrir og eftir þátttöku í ÚH 

Niðurstaða þessi er svipuð þeirri er kom úr fyrri rannsókn Ásdísar Jónsdóttur árið 2008, 

þar sem fyrirtæki með starfsmannafjölda á bilinu 1-20 manns fór úr 74% í 68% en 

aukning varð hjá þeim sem voru með 11 -20 manns í vinnu úr 6% yfir í 11%. Þegar 

viðmælendur voru spurðir út í starfsmannafjölda, töluðu þeir D og B um að fyrirtækin 

hefðu þurft að bæta við starfsfólki eftir að þau fóru í útflutning. B talaði um að hafa 

bætt við starfsfólki eftir þátttöku sína í ÚH, en var þó ekki viss um hvort það hafi verið 

vegna námskeiðsins, eða þeirra aðstæðna sem urðu í þjóðfélaginu í kringum eldgosin.  
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8.2  Þekking og lærdómur sem skilar sér inn í fyrirtækið  

Önnur rannsóknarspurningin var „Hvaða þekking skilar sér helst inn í fyrirtækið eftir 

þátttöku starfsmanna í ÚH verkefninu og hvernig helst sú þekking innan þess?“ Til að 

svara því voru gögnin greind og borin saman við fyrri rannsókn, til að sjá hvort og þá 

hvaða breytingar hafa átt sér stað á þessum árum.  

Viðmælendur töluðu um að sú þekking sem hefði skilað sér hvað mest, er að meta 

aðstæður á þeim mörkuðum sem stefnt var á að fara inn á. Námskeiðið hjálpaði mér á 

margan mátt. Það opnaði augun mín fyrir nauðsyn þess að fylgjast vel með hvað er að 

gerast á markaðinum (B). Viðmælandi D tók ekki þátt í námskeiðinu heldur aðstoðaði 

þann sem fór fyrir hönd fyrirtækisins. Sá starfsmaður er ekki lengur starfsmaður hjá 

fyrirtækinu. D talar um að skýrslan sem unnin var á námskeiðinu af þeim starfsmanni 

hafi ekki gagnast fyrirtækinu „neitt gífurlega mikið“ og að henni hafi ekki verið fylgt 

sérstaklega eftir. Viðmælendur E og F voru ánægðir með útkomuna og töldu sig hafa 

lært mikið, sérstaklega af fólkinu í hópunum. „Þarna ertu píndur í tvo vinnudaga í 

mánuði til að vinna að markaðsmálum og hugsa út, og finna leiðir út og svona, það er 

rosa gott fyrir okkur“ (F). F talar einnig um hvernig ráðgjafinn hafi hjálpað þeim við að ná 

fókus á það sem skipti máli í útflutningnum. F er mjög ánægður með útkomuna og telur 

sig hafa lært mikið á námskeiðinu. G tekur undir það „ mér finnst þetta frábært 

prógram. Mér finnst þetta hafa styrkt mig og gert mig miklu, miklu öruggari“ G talar um 

að námskeiðið hafi verið stórt tækifæri bæði fyrir sig og fyrirtækið sitt. „Þarna var okkur 

hjálpað að gera viðskiptaáætlun og draga fram aðalatriðin.(G)“Framsagnartíminn var 

einnig góður því það er mikilvægt að kunna að koma frá sér kynningu á vörunni á 

stuttum tíma“ (E).  

Þegar þátttakendur eru spurðir hver sé helsta ástæða þess að þeir tóku þátt í 

námskeiðinu kom í ljós, eins og sjá má á töflu 3, að flestir eða 42% þátttakenda vantaði 

ráðgjöf og þjálfun við að komast á erlendan markað. Einungis 5% merktu annað og 

skrifuðu að þá hafði langað að heyra af reynslu annarra „og opna hugann“. Eins og 

viðmælandi G orðar það „Þetta er gríðarlega stórt tækifæri fyrir okkur. Það hvarflaði 

ekki að mér áður en ég fór í ÚH að fara þarna inn. Ég hefði aldrei treyst mér í það sko. 

Núna finnst mér ég geta farið til tunglsins“. Lýsir það vel ánægju hans með námskeiðið. 

F fannst hann hafa lært heilmikið bæði af hópnum sem hann var í sem og kennurum 

námskeiðsins. Honum fannst sumt vera endurtekning frá námskeiðum sem hann hafði 
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sótt annar staðar, en setti það ekki fyrir sig. Hann hafði orð á því að það hefði verið mjög 

gott að vinna með ráðgjafanum, sem hann vann með (F). Námskeiðið virðist falla vel að 

hugmynd Seringhaus (1986) sem talar um að útflutnings námskeiðin eigi að hjálpa 

þátttakendum til að halda fókus, sjá hvar áhugi þeirra liggi og hvetja þá til að halda 

útflutningsferlinu áfram. En til að ná góðum árangri þurfi stjórnendur fyrirtækja að vera 

tilbúnir í þær breytingar sem til þarf eftir slíkt námskeið, eins og þeir Gençtürk og 

Kotabe (2001) benda á.  

Tafla 3 Helstu ástæður fyrir þátttöku í ÚH 

  

Ekki verða niðurstöður þessarar spurningar borin saman við rannsókn Ásdísar. Ástæða 

þess er sú að spurningin var opinn, og gátu þátttakendur skrifað inn svörin, það er þeir 

sem merktu við „Annað“. Í töflu 4 má sjá hvenær fyrirtækin voru stofnuð 

Tafla 4 Hvaða ár fyrirtækin voru stofnuð 

 

Til að skoða hvort munur væri á milli aldurshópa og hvers vegna þátttakendur ákváðu 

að taka þátt í ÚH var gerð dreifigreining sem sýnir að munur er á milli aldurshópanna 36-

45 ára og 46 ára og eldri (F(2,16) = 3,736, p < 0,05).  

Námskeiðið er áhugavert 16%

Nálgunin um markaðsmál voru áhugaverð 0%

Okkur vantaði ráðgjöf og þjálfun við að komast á 

erlendan markað 42%

Til að auka þekkingu okkar á erlendum mörkuðum 21%

Vegna skorts á upplýsingum um útflutning 0%

Til að auka þekkingu starfsmanna innan fyrirtækisins 

á útflutningi 16%

Aðgegni að erlendum gagnabönkum 0%

Fá aðstoð við að gera inngönguáætlun 0%

Heyrði af námskeiðinu frá öðrum sem höfðu farið 

áður 0%

Annað; Heyra reynslu annarra, opna hugann 5%

Helstu 
ást
æð
ur 
fyrir 
þátt
tök
u í 
ÚH 
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Krosstaflan sýnir að munur er á aldurshópum og vegna ástæðu þeirra fyrir þátttöku á 

námskeiðinu (χ2 (6,19) = 14,636; p < 0,05) Þegar tafla 5 er skoðuð er hægt að sjá hvar 

munurinn liggur á milli hópanna. Um 75% þeirra sem eru í aldurshópnum 36-45 ára telur 

námskeiðið áhugavert á meðan 37% þeirra sem eru 25-35 ára vantaði ráðgjöf og þjálfun 

við að fara á erlendan markað og auka þekkingu sína á erlendum mörkuðum eða 42,9% 

þeirra. Þeir sem voru 46 ára eða eldri fóru einnig á námskeiðið til að auka þekkingu sína 

á erlendum mörkuðum eða 57,1 % þeirra sem svöruðu í þeim aldurshópi eins og sjá má í 

töflu 5 hér að neðan.  

Tafla 5 Krosstafla sem sýnir mun á milli aldurs og ástæðu fyrir þátttöku í ÚH 

 

Þegar skoðað er hvort starfsmaðurinn sem tók þátt í ÚH námskeiðinu væri enn þá 

starfandi í fyrirtækinu svöruðu 89% því játandi að viðkomandi væri enn starfandi þar. 

Þeir sömu voru spurðir um hvernig þekkingin hefði haldist innan fyrirtækisins, og kom í 

ljós að í 76% tilvika hefði sú þekking sem starfsmaður aflaði sér á námskeiðinu farið 

óformlega á milli starfsmanna. Það hefði ekki verið haldin sérstök kynning innan 
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fyrirtækisins eða starfsmenn þjálfaðir sérstaklega. Eins og þeir Levy og Kotler, (1969) 

benda á þá er markaðssetning ekki einkamál stjórnenda því er mikilvægt að starfsmenn 

fyrirtækjanna þekki grunnáform fyrirtækisins í markaðsstefnu þess. Á mynd 6 má sjá 

hvernig þátttakandi í ÚH kom þekkingunni áfram til samstarfsmanna innan fyrirtækisins.  

 

Mynd 6 Hvernig þekkingin helst innan fyrirtækisins 

Engin tengsl eru á milli þess hversu margir starfa hjá fyrirtækinu og hvernig þátttakan 

fór á milli starfsmanna þar sem (p > 0,05). Við nánari skoðun á krosstöflu mátti sjá að að 

algengast var hjá fyrirtækjum með einn til tíu starfsmenn í vinnu að koma þekkingunni 

óformlega á milli til starfsmanna. Þeir sem svöruðu spurningunni neitandi og voru ekki 

starfandi lengur hjá fyrirtækinu var skiptingin afgerandi. Í 50% tilfella voru upplýsingum 

komið áfram til starfsmanna, og í hinum 50% var þeim komið óformlega til annarra 

starfsmanna fyrirtækisins. 

Viðmælendur sem rætt var við störfuðu allir ennþá innan fyrirtækisins fyrir utan D, og 

miðluðu þeir reynslu sinni og þekkingu á óformlegan hátt til annarra starfsmanna. D 

taldi námskeiði ekki hafa skilað miklu, og að þekkingu þess sem fór fyrir hönd 

fyrirtækisins hefði ekki verið miðlað til starfsfólksins. B hafði þjálfað sitt starfsfólk í 

samræmi við þá þekkingu sem hann fékk og taldi líklegt að það yrði gert áfram ef 

fyrirtækið héldi áfram að stækka.  

Þegar skoðað er hverjir innan fyrirtækisins tóku þátt í ÚH fyrir hönd þess, og 

niðurstöður bornar saman við rannsókn Ásdísar (2008) kom í ljós að þátttakendur 2007-

2013 höfðu allir setið námskeiðið á meðan 4% svarenda 1990 -2006 tóku ekki þátt, eins 

og sýnt er á mynd 8. Í báðum rannsóknum er sami fjöldi framkvæmdarstjóra sem sátu 

námskeiðið, fleiri forstjórar voru 1990-2006 en 2007-2013. Áhugavert er að sjá að 
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fyrirtækin hafa sent fleiri markaðsstjóra á ÚH námskeiðin 2007 til 2013 þó ekki mælist 

munur á því hvort það skili fyrirtækjunum meiri árangri (p>0,05). Á árunum 2007-2013 

eru 25% þátttakendur starfandi markaðsstjórar hjá fyrirtækjunum en einungis 4% á 

tímabilinu 1990-2006 samkvæmt rannsókn Ásdísar (2008) eins og sjá má á mynd 8. 

 

Mynd 7 Þátttaka í ÚH 1990-2013 og þátttakendur eftir stöðugildum 

Þegar þátttakendur eru spurðir hvenær verkefnin voru unnin sem sett voru fyrir á 

námskeiðunum, kom í ljós að 53% unnu þau á vinnutíma á meðan 5% höfðu lítinn tíma í 

þau og unnu þau á hlaupum. 

 

Mynd 8 Tíminn sem fór í verkefnavinnu 

Áhugavert er að sjá hversu lágt hlutfall það er í ljósi upplifunar B, sem talaði um að hafa 

veitt því eftirtekt að sumir hefðu ráðið sér markaðssérfræðing til að gera 

markaðsáætlun fyrir sig til að koma með á námskeiðið. Hann var þó ánægður með sitt 
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framlag þar sem hann hafði gert það sjálfur og var nokkuð ánægður með árangurinn, 

þar sem hann er ekki með viðskiptafræðimenntun (B).  

8.3 Markaðssókn og inngönguleiðir fyrirtækjanna í útflutning  

Þriðja rannsóknarspurningin var „Hverjar voru helstu inngönguleiðir og markaðssókn 

fyrirtækjanna og hversu langur tími leið þar til þau fóru í útflutning?“ Til að leita svara 

við henni voru gögn greind og þau skoðuð með það í huga að sjá hvort fyrirtækin væru 

farin með vörur sínar á erlendan markað, og ef svo, hvaða inngönguleiðir höfðu verið 

valdar. Einnig hvað hefði valdið því ef fyrirtækin voru ekki farin í útflutning. 

Þegar stjórnendur voru spurðir hvaða markaðssókn hefði verið einkennandi fyrir 

fyrirtækið áður en það tók þátt í ÚH kom í ljós að 26% höfðu selt vörur sínar í gegnum 

erlenda miðlara, 5% höfðu verið með umboðsmann og 21% höfðu verið að svara 

beinum fyrirspurnum erlendis frá eins og sést á mynd 9. Þau 21% sem svöruðu „annað“ 

voru annað hvort að selja beint til framleiðslufyrirtækja eða endursöluaðila, á netinu, 

eða að útflutningurinn væri í litlu magni á ákveðin markað.  

 

Mynd 9 Útflutningur fyrirtækja fyrir þátttöku í ÚH 

Þegar spurt var hvort útflutningur væri hafinn svöruðu 68% játandi en 32% svöruðu því 

neitandi. Þeir sem svöruðu játandi voru beðnir að lýsa því, um hvers konar útflutning 

væri um að ræða. Svörin voru eftirfarandi; útflutningur felst í að „selja væntanlega 

upplifun“, „útflutningurinn hófst 1998“, „bein sala“, „útflutningur var hafinn fyrir ÚH“, „í 

sölukerfi flugvéla í USA“, „var áður í útflutningi og hef haldið því áfram“, „bein sala og í 

gegnum endursölu“, „í gegnum dreifingaraðila“ og „ég sel nú þegar til margra landa“. Af 

svörunum að dæma velja fyrirtækin mismunandi leiðir til að fara á erlendan markað 
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með vörur sínar. Þátttakendur voru spurðir um hvaða inngönguleiðir höfðu verið valdar 

eftir þátttöku í ÚH. Í ljós kom að 23% nýttu sér þjónustu umboðsmanna en 46% völdu 

aðrar aðferðir en þær sem nefndar voru eins og sjá má í töflu 6. Þar sem „annað“ er 

listað upp frá einum til sex. 

Tafla 6 Inngönguleiðir sem valdar voru eftir þátttöku í ÚH 

 

Þegar skoðað er út frá því hversu langur tími leið frá lokum námskeiðsins og þar til 

fyrirtækið fór á erlendan markað, svöruðu 68% því að útflutningurinn hafði þegar verið 

hafinn þegar viðkomandi fór á ÚH námskeiðið. Skiptingin er jöfn hjá þeim sem fóru eftir 

einn til fimm mánuð og þeirra sem fóru þremur til fjórum árum síðar eins og sjá má á 

mynd 11 hér að neðan. 

 

Mynd 10 Eftir hve langan tíma hófst útflutningurinn 

B talar um að hafa reynt að selja viðskiptahugmynd sína á erlendum markaði án  

árangurs. F sagði að „Við reyndum ýmislegt“ keyptum til að mynda auglýsingar í öllum 

fagtímaritum til að auka sýnileika okkar og reyndum að komast inn á markaðinn þá 

Inngönguleiðir sem fyrirtækið valdi eftir þátttöku í ÚH Hlutfall

2007 -2013

Hafa samband við miðlara á erlendum markaði 8%

Sala í gegnum erlendan umboðsmann 23%

Hafa samband við erlenda dreifingaraðila 23%

Annað 46%

Annað 1.  Endursöluaðilar  -

Annað 2. Netsölu og bein sala  -

Annað 3. Sýningar  -

Annað 4. Hafa samband við verslanir  -

Annað 5. Netverslun  -

Annað 6. Tók þátt í sýningu  -
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leiðina. Eftir á að hyggja var það peningasóun, og við hefðum átt að eyða peningunum í 

að funda með stóru keðjunum. „Ein sala til þeirra hefði haldið okkur uppi í hálft ár“ (F). 

Slík sala hefði einnig hjálpað við að byggja upp orðspor fyrirtækisins, því viðskiptavinir 

okkar hefðu frekar frétt af vörunni okkar í gegnum þá sem versla hjá stóru keðjunum (F).  

Þeir sem svöruðu spurningunni neitandi um hvort útflutningurinn væri hafinn, eða 

32% svarenda gáfu upp ýmsar ástæður. Meðal annars að útflutningurinn væri í vinnslu, 

að varan væri í þróun og færi á erlendan markað næsta ár samkvæmt áætlun. Að 

kostnaður hefði orðið of mikill og ákveðið hefði verið að efla innlenda sölu áður en farið 

væri í kostnaðarsama markaðssókn, að félagið færi á erlendan markað þegar 

útflutningsafurðirnar væru tilbúnar og að lokum höfðu veikindi komið í veg fyrir það. 

Þegar þeir sömu voru spurðir hvort inngönguáætlun væri tilbúin svöruðu 83% því að 

áætlunin væri tilbúin, en 17% ekki. Þeir sem voru tilbúnir með inngönguáætlunina 

ætluðu flestir að hafa samband við erlendan dreifiaðila eða 50% svarenda, eins og sést á 

mynd 12. 

 

Mynd 11 Inngönguaðferðir hjá þeim sem ekki eru byrjaðir útflutning 

F talaði um að áður en hann tók þátt í ÚH, hefði hann ætlað að finna umboðsmann á 

Bretlandsmarkaði. En vegna sérstöðu vörunnar er hugmynd um að prófa að fara út án 

þess að vera með umboðsmann, þar sem þeir fengju annars ekki mikið í sinn hlut. En 

fyrst ætlar hann að koma vörunni á markað hér á landi og byggja upp orðspor hennar 

(F). A talar einnig um að byggja upp orðspor vörunnar og langar að stækka 

markaðshlutdeild hennar á Íslandi áður en varan fer á erlendan markað. Hann talar um 
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að þau fái gott „feedback“ frá erlendum viðskiptavinum sem hafi oft samband við 

fyrirtækið til að spyrja um hvar hægt sé að nálgast vörur þeirra erlendis. Hann talar um 

hversu dýrt það sé að senda vöruna út í pósti og talar um að þau hafi reynt að vera með 

netverslun „en sendingargjöldin eru há“ (A). „Við erum enn að hugsa þetta“ segir hann 

„við erum ekki með svona PR ráðgjafa og við erum að hugsa um hvernig best er að gera 

þetta“ (A). E er sammála A um hversu dýrt sé að senda vörurnar á milli landa með 

póstinum. 

D talar um að fyrirtækið sé stöðugt að leita eftir hentugum mörkuðum og að vilji sé 

innan fyrirtækisins að auka útflutninginn verulega, og að þau telji að vara þeirra eigi 

mikla möguleika á erlendum mörkuðum. Þau hafa prófað ýmsar leiðir og eru nú með 

mann í vinnu til að finna hentuga markaði fyrir þau.  

Þegar þátttakendur eru spurðir hvort þeir telji að námskeiðið hafi gefið raunhæfa 

mynd á útflutningsmöguleikum fyrirtækisins kemur í ljós að 16% eru ósammála því á 

meðan 73% eru sammála og telja svo vera eins og sjá má á mynd 13.  

 

Mynd 12 Raunhæft mat á útflutningsmöguleikunum 

En hvernig er útflutnings og markaðssókn fyrirtækjanna í dag? Í ljós kom að 15% fóru á 

erlendan markað í gegnum alþjóðlegar skrifstofur og 8% svöruðu því að inngangan hafi 

verið samstarfsverkefni með erlendu fyrirtæki. 54% merkja við annað og er það listað 

sem „annað“ í töflu 7 hér að neðan. 
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Tafla 7 Samanburð á Inngönguaðferðum frá árunum 1990-2006 og 2007-2013  

 
Þegar niðurstöðurnar eru bornar saman við fyrri rannsókn eru ekki miklar breytingar 

hjá þeim sem fóru í samstarfsverkefni með erlendu fyrirtæki. Fleiri höfðu farið í gegnum 

alþjóðlegar skrifstofur á árunum 2007 til 2013 en þeir sem tóku þátt 1990 til 2006 eins 

og sjá má á töflu 6 hér að ofan. 1990 til 2006 höfðu 20% nýtt sér endursöluaðila á 

meðan einn tiltekur að hafa nýtt sér slíkan aðila 2007 til 2013, tveir 2007-2013 nefna 

það að hafa nýtt sér dreifingaraðila á erlendum markaði. D talar um að fyrirtæki hans 

hafi góða reynslu af því að nýta dreifingaraðila, bæði í Svíþjóð og Danmörku og hefur 

það gengið mjög vel að hans sögn. Er fyrirtækið að skoða dreifingaraðila fyrir markaðinn 

í Þýskalandi, Sviss og Austurríki (D). 

B hafði áhuga á að ná inn á aðra markaði, eins og hann orðaði það. F fór með 

fyrirtækið sitt í samstarf við erlent fyrirtæki til að byrja með. Hann seldi fyrirtækið til 

þeirra eftir tveggja ára samstarf og starfar þar við vöruþróun. Hann talar um að það 

skipti miklu máli fyrir lítil fyrirtæki að bindast samvinnuböndum við þau stærri. Hann 

telur óraunhæft að lítil fyrirtæki sem eru að þróa vörur geti lifað á innanlandsmarkaði 

vegna mikils kostnaðar og er ánægður með að hafa selt fyrirtækið á erlendan markað. 

Hann starfar enn hjá fyrirtækinu þá aðallega við vöruþróun (F).  

Engin tengsl (p> 0,05) voru á milli þess hvernig markaðssókn fyrirtækja var fyrir eða 

eftir þátttöku né hvernig markaðssókn þeirra væri háttað í dag. Við nánari skoðun kom í 

ljós að þau fyrirtæki sem áður sinntu beinum tilfallandi fyrirspurnum fyrir þátttöku sína í 

ÚH voru farin að nota umboðsmenn til að koma vörum sínum á framfæri þegar þátttöku 

þeirra í ÚH lauk. Í einu tilfelli var viðkomandi í samstarfsverkefni við erlent fyrirtæki. 

Útflutnings og markaðssókn í dag 1990 - 2007 2007 -2013

Yfirtaka eða kaup á erlendu fyrirtæki 2% 0%

Alþjóðlegar skrifstofur eða umboðsmaður kaupenda 2% 15%

Samstarfsverkefni með erlendu fyrirtæki 9% 8%

Sala í gegnum erlendan miðlara 0% 15%

Útflutningsfyrirtæki  - 8%

Annað 11% 54%

Annað 1. Endursöluaðilar 20%  -

Annað 2. Netsala /Netverslun  -  -

Annað 3. Stýrt innanhúss  -  -

Annað 4. Í gegnum dreifingaraðila  -  -

Annað 5. Mismunandi eftir löndum  -  -

Annað 6. Sala til smásöluaðila  -  -
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8.4 Stefnumótun, útflutnings og markaðsstefnur.  

Fjórða rannsóknarspurningin var „Hvernig hefur stefnumótun stjórnenda breyst eftir 

þátttöku þeirra í ÚH og hver er helsta útflutnings og markaðsstefna þeirra við inngöngu 

á erlenda markað?“ Með þessari spurningu var leitast við að svara því hvort stjórnendur 

fyrirtækjanna hefðu breytt stefnumótun fyrirtækisins eftir að þátttöku þeirra í ÚH lauk, 

og ef svo væri, hvernig þá. Einnig til að skoða hvernig útflutnings og markaðsstefnu 

þeirra væri háttað. Þegar spurt var um stefnumótun fyrirtækisins og hvort hún hefði 

breyst eftir þátttöku í ÚH svöruðu 37% svarenda því játandi. Þátttakendum var gefinn 

kostur á að skrifa svörin inn, og voru þau mismunandi. Sumir töluðu um að hún væri 

orðin markvissari, á meðan aðrir nefndu að hún væri markvissari í dag en hún var fyrir 

þátttöku í ÚH. Niðurstöðurnar má sjá í töflu 8 þar sem svörin eru tekin saman. 

Tafla 8 Breyting á stefnumótun fyrirtækja sem tóku þátt í ÚH 

  

Rannsakanda finnst áhugavert að sjá að enginn nefnir að hafa mótað sérstaka 

útflutningsstefnu né markaðsstefnu fyrir útflutninginn né hvort sú stefna sé í höndunum 

á erlendum aðilum. Viðmælendur voru á mismunandi stöðum hvað stefnumótun 

fyrirtækja þeirra varðar. A talaði um hvernig varan hans væri til dæmis 

samkeppnishæfari á Bretlandsmarkaði en á Norðurlandamarkaði, þá aðallega hvað verð 

varðar. Hann talar um hvernig þau væru að reyna að koma henni inn í stórmarkaði þar, 

og að hann ætti von á því að markaðssetningin yrði í höndum verslananna (A). Öll 

markaðsstefna hjá F er í höndunum fyrirtækisins sem keypti hans og kæmi hann því ekki 

lengur nálægt því að móta stefnu um vöruna, nema að mjög litlu leyti. B talar um að 

erfitt sé að vera með íslenska vöru á erlendum markaði, sérstaklega ef og þegar keppa 

þurfi í verðum. 

Breyting á stefnumótunn fyrirtækjanna

Virðiskeðja í útflutningi er orðinn ljósari, og hefur fyrirtækið valið að reyna að komast beint 

inn í verslunarkeðjur í stað þess að hafa dreifingaraðila.

Hún varð miklu skýrari og mér fannst ég fá upp í hendurnar tæki og tól til þess að hjálpa mér 

að taka réttar ákvarðanir um markaðssetninguna og inngöngu á markað.

Strúktúr er markvissari

Orðin markvissari

Einbeita sér að ákveðnu markaðssvæði, eigin branding á vöru

Stefnumótun gerð og verkefnaáætlun uppsett fyrir hvert ár. Var af skornum skammti fyrir 

ÚH
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Þegar niðurstöðurnar eru skoðaðar kemur í ljós að í 21% tilfella eru vörur fyrirtækis 

markaðssettar erlendis, og í 21% tilfella er varan sett undir annað vörumerki og 

markaðssett sem slík eins og sjá má á mynd 14. 

 

Mynd 13 Helstu markaðsáherslur fyrirtækjanna við inngöngu á erlendan markað 

Þegar þátttakendur voru beðnir um að svara fullyrðingunni um að fyrirtækið þeirra 

væri með skýra útflutningsstefnu til framtíðar að loknu ÚH námskeiðinu, voru 58% 

sammála því og 21% mjög sammála eða 79% svarenda. Um 11% svöruðu því að þeir 

væru hvorki sammála eða ósammála fullyrðingunni eins og sjá má á mynd 15. Þegar 

kannað var hvort að námskeiðið hafi haft mótandi áhrif á útflutningsstefnu fyrirtækisins, 

kom í ljós að 37% voru mjög sammála og 32% voru sammála þeirri fullyrðingu. Um 21% 

svarenda voru ekki vissir að svo væri eða mynduðu sér ekki skoðun á því, og merktu við 

hvorki sammála eða ósammála eins og sjá má á mynd 15, þar sem niðurstöðurnar eru 

bornar saman við fullyrðinguna um að ÚH hafi haft mótandi áhrif á útflutningsstefnu 

fyrirtækisins.  
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Mynd 14 Útflutningsstefna og mótandi áhrif á hana vegna þátttöku í ÚH  

Jákvæð fylgni er á milli heildaránægju og þess að vera með skýra útflutningsstefnu og 

marktæk tengsl á milli þeirra sem svöruðu spurningunum (r (17) = 0,83; p < 0,05). Ekki 

mældust marktæk tengsl á milli heildaránægju og þeirra sem svöruðu að ÚH hafi haft 

mótandi áhrif á útflutningsstefnu fyrirtækisins (p > 0,05). Deyfigreining sýndi engan mun 

á milli aldurs eða kyns og þess að vera með skýra útflutningsstefnu (p > 0,05). Engin 

munur mældist á milli aldurs eða kyns og þess að ÚH hafi haft mótandi áhrif á stefnu 

fyrirtækisins (p > 0,05). Einnig var skoðað hvort munur væri á milli kynja, aldurshópa eða 

menntunar og mældist enginn munur þar á (p > 0,05). Því má draga þá ályktun að 

menntun, kyn eða aldur hafa ekki áhrif á þá skoðun svarenda um hvort ÚH hafi haft 

mótandi áhrif á stefnu fyrirtækisins eða hvort fyrirtækið hafi skýra framtíðarstefnu eftir 

þátttöku þess á námskeiðinu. Fylgni mældist á milli heildaránægju og stefnumótun sem 

þátttakendur fá aðstoð með að gera á námskeiðinu (r(17) =0,696; p < 0,05). 

Aðhvarfsgreiningin sýndi að þættir eins og aldur, kyn, menntun og stefnumótun skýrði  

58,3% af dreifingu heildaránægjunnar (R2 =0,583 F(4,14) = 4,89, p < 0,05). 

Þegar spurt var um menntun þeirra sem sjá um markaðsmál innan fyrirtækjanna 

kemur í ljós að 58% eru með háskólamenntun. Af þeim eru 32% með grunnmenntun og 

26% með framhaldsmenntun. Um 16% eru með iðnmenntun og 16% með stúdentspróf. 

Þeir sem merkja við annað eru ýmist með háskólanám og iðnnám, eða ótilgreint annað 

nám. Þegar niðurstöðurnar eru bornar saman við fyrri rannsókn má sjá á mynd 15 að 
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þeir sem tóku þátt í ÚH árin 1990-2006 eru fleiri með framhaldsnám frá háskóla eða um 

37% svarenda.  

Mynd 15 Samanburður þátttakenda eftir menntun 1990 -2013 

Þegar spurt var um hvort staða þess sem sér um markaðsmálin hafi breyst eftir 

þátttöku fyrirtækisins í ÚH, svara 52% því neitandi, 32% játandi og 16% svara því að 

eigandi sjái um markaðsmál fyrirtækisins. Þegar litið er til fræðimanna telja þeir Collis og 

Rukstad (2008) mikilvægt að hafa í huga að þau fyrirtæki sem ekki hafa skýra stefnu 

munu ekki ná miklum árangri miðað við þau sem móta slíka. Því þegar sala 

útflutningsfyrirtækja er skoðuð sést að markaðsstefna sem aðlöguð er að útflutningi, 

hefur áhrif á velgengni þeirra á erlendum mörkuðum, eins og þeir Leonidou, Katsikeas, 

og Samiee (2002) og Cavusgil og Zou (1994) benda á. Þess vegna sé mikilvægt að móta 

sérstaka útflutningsstefnu um þætti eins og verðlag, vörugæði og stuðning dreifiaðila 

(Leonidou, Katsikeas, og Samiee, 2002). 

8.5 Er verkefnið hagkvæmt að mati þátttakenda ? 

Fimmta rannsóknarspurningin var „Hversu hagkvæmt er útflutningsaukningar og 

hagvaxtar verkefni Íslandsstofu fyrir þátttakendur, og hversu vel nýta þeir þær 

upplýsingar sem þeir fá á námskeiðinu við inngöngu á erlendan markað?“ Með 

spurningunni var verið að skoða hvort og þá hvernig þátttakendur í ÚH nýttu sér þær 

upplýsingar sem þeir fengu á námskeiðinu, ásamt því að skoða hvort verkefnið sem 

háskólanemar unnu með þeim hefði gagnast þeim, og þær upplýsingar sem þeir komu 

með. Einnig hvort tekjuaukning hafi skilað sér inn í fyrirtækið að þátttöku lokinni. 
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8.5.1 Verkefnið með háskólanemendum 

Þegar spurt var hvort þátttakendur telji að tímanum sem varið var með nemendum  

háskólans hefði verið vel varið voru 11% svarenda ósammála því á meðan 48% telja svo 

vera og eru sammála fullyrðingunni. Þegar þátttakendur voru spurðir um hvort 

upplýsingar frá nemendum hefðu verið gagnlegar telja 42% svo hafa verið, 32% svara 

spurningunni hvorki sammála né ósammála eins og sjá má á mynd 16. 

 

Mynd 16 Tími sem varinn var með nemendum háskólans. 

Þegar niðurstöðurnar þar sem spurt er hvort tímanum með háskólanemendum hafi 

verið vel varið, eru bornar saman við niðurstöður fyrri rannsóknar, kemur í ljós að 65% 

þátttakenda 1990 til 2006 telja honum vel varið, sem er ívið fleiri en upplifun 

þátttakenda 2007 til 2013. Ef skoðuð eru ummæli viðmælenda, þegar þeir voru spurðir 

út í hvað þeim fannst um samvinnu við háskólanemendur, voru svörin mismunandi. 

Sumum fannst samvinnan hafa verið mjög góð. Aðrir nefna að þeir hefðu fengið hóp 

nemenda sem þeir voru ekki ánægðir með, og hefðu ekki verið ánægðir með útkomuna. 

B, E og G voru mjög ánægðir með þá vinnu sem nemendur lögðu í verkefnið. Þau leiddu 

mig inn á annan markað en þann sem ég lagði upp með í byrjun (B). B talaði um að hann 

hefði viljað vinna meira með hópnum. Hann telur ekki auðvelt að vinna svona mikið 

verkefni ásamt því að vera á fullu í skólanum og sinna öðrum fögum samhliða. Hann 

hefði viljað hitta þau oftar „ég nýtti mér þau kannski ekki alveg til fulls“ (B). 

 A upplifði verkefnið svona eins og „praktískt“  skólaverkefni. Ég fékk það á 

tilfinninguna að þetta verkefni væri eitt af mörgum sem þyrfti að vinna, og að það yrði 

jafnvel gert með annarri hendinni. Hann var ekkert sérstaklega ánægður með skýrsluna 

og sagði að hún væri ekkert sérstök. Ég hefði ekki gefið háa einkunn fyrir hana ef þau 
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hefðu verið í vinnu hjá mér því „Þetta leit út eins og skólaverkefni en ekki svona praktískt 

verkefni“ (A). E lýsir ánægju sinn með hópinn sem hann fékk. Hann talar um að það hefði 

einhver þurfi að stjórna hópnum og leiða hann áfram. „ Þetta er eins og með lífið sjálft“ 

það þarf einhvern leiðtoga til að drífa hópinn áfram. Þau skiluðu mjög áhugaverðum 

niðurstöðum og komu með góðar ábendingar (E). F er ekki svona ánægður og sagði að 

sér hefði þótt þetta alveg „glatað“ Ég lét þau hafa markaðsáætlun og gamla 

viðskiptaáætlun. Þau tóku hana og endurskrifuðu hana með litlum breytingum. Þetta 

nýttist okkur ekkert. Við höfðum hugsað okkur að ráða jafnvel einn úr hópnum til að 

vinna hjá okkur um sumarið við að aðstoða okkur með vöruna inn á erlendan markað, 

en hættum alveg við það þegar við sáum útkomuna. Við hefðum alveg getað sleppt 

þessu. Þegar við kvörtuðum yfir þessu við stjórnendur Íslandsstofu fengum við það svar 

að „fólk væri bara í námi og gæti ekki sett endalausan tíma í þetta og að þetta væri bara 

eitt af verkefnunum“ (F). 

G var mjög ánægður með sinn hóp. Þau komu með marga áhugaverða punkta. Hann 

veltir fyrir sér hvort það sé vegna þess að hann er ekki með viðskiptafræðimenntun, eða 

vegna þess að ég er með sprotafyrirtæki. Ég var mjög ánægður að fá svona „akademíska 

uppsetningu á markaðsáætlun. Þar kom margt fram sem ég nýtti mér í lokaáætlunina 

mína“ (G). Það hefði mátt vera meira um stafræna markaðssetningu hjá þeim, en að 

öðru leyti er ég ánægður með þeirra vinnu (G).  

Þátttakendur eru þó sammála um að námskeiðið hafi verið áhugavert og hagkvæmt 

og þau lært mikið á því. „Þetta er alveg forréttindi að hafa fengið að fara á þetta 

námskeið“ (E). G kunni ekki að lesa sölutölur úr árskýrslum og talar um að það sé eitt af 

því sem hann lærði á námskeiðinu. Í fyrstu taldi hann þetta óþarfa og ætti ekki eftir að 

gagnast á nokkurn hátt, en er þakklátur fyrir að hafa lært þetta þar sem hann þarf að 

nota þessa kunnáttu í dag.  

8.5.2 Hlutfall útflutningstekna af veltu og útflutningstekjur 

Þó ásetningur flestra þátttakenda hafi verið að auka tekjur með útflutningi, þá var 

viðmælandi B ekki viss um að tekjuaukningin sem skilaði sér til fyrirtækis hans hafi 

endilega verið þátttöku hans á námskeiðinu að þakka. Hann taldi þá aukningu jafnvel 

eldgosinu í Eyjafjallajökli að þakka, þar sem fólk hefði „vorkennt okkur“, og að aukningin 

hjá honum hafi verið stigvaxandi síðan 2008. Hann talar um að fyrirtækið hafi verið að 
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velta á bilinu 2 til 3 milljónum íslenskra króna á ári síðan 2005 eða 2006, en árið 2010 fór 

salan upp í 60 milljónir. Því sé erfitt fyrir hann að átta sig á hvað það var sem jók söluna.  

Hvort það var umræðan um landið, eldgosið eða námskeiðið sem hann sat 2008 eða 

2009. Salan hefur dregist jafnt og þétt saman síðan 2011, hún er núna 30 milljónir það 

sem af er árinu (B). Það getur átti við það sem Seringhaus (1990) bendir á að erfitt sé að 

tengja sölulegan eða tekjulegan árangur beint við verkefnið sem slíkt. Kang (2010) benti 

einnig á að þeir sem bjóði fram útflutningsaðstoð þurfi að byggja upplýsingar upp á 

þeim staðreyndum sem eru að gerast á mörkuðum í kringum þá. Aðrir viðmælendur 

voru ýmist ekki byrjaðir í útflutningi, eða voru eingöngu á erlendum markaði með vörur 

sínar og vildu ekki ræða svona opið um sölutölur sínar. 

Þegar útflutningshlutfall af veltu fyrirtækjanna fyrir þátttöku í ÚH er skoðað, kemur í 

ljós að hjá 26% þeirra sem svara spurningunni er útflutningur ekki hafinn. 

Þegar niðurstöðurnar eru bornar saman við rannsókn Ásdísar (2008) er þessi 

svarmöguleiki ekki í boði, en þar eru ógild svör 44%,eins og sjá má á mynd 17 þar sem 

þátttakendur eru bornir saman.  

 

Mynd 17 Hlutfalli af veltu fyrir þátttöku í ÚH 1990- 2006 og 2007-2013 

Engin tengsl eru á milli þess hvenær fyrirtækin voru stofnuð eða hversu hátt 

útflutningstekju hlutfall þeirra er, eða hvaða tekjur þau hafa vegna útflutningsins (p > 

0,05). Þegar skoðað var hvenær fyrirtækin voru stofnuð út frá hlutfalli þeirra af 

útflutningsveltu kom í ljós að fyrirtæki sem eru stofnuð á árunum 1991-2003 eru með 

81-100% hlutfall í útflutningstekjum. Dreifigreining sýndi engan marktækan mun á milli 
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menntunar og tekna eða menntunar og útflutningshlutfalls (p > 0,05). Engin munur var á 

milli kynja hvað hlutfall útflutningstekna varðar (p > 0,05).  

Þegar skoðað er hvert hlutfall af veltu er eftir þátttöku í ÚH, sést að hlutfallið 0-20% af 

veltu hjá þeim sem luku þátttöku á árunum 2007-2013 er 29%. Þegar niðurstöðurnar 

eru bornar saman við rannsókn Ásdísar (2008) má sjá að fyrirtækin sem eru með 81-

100% hlutfall tekna sinna í útflutningi eru 16%, hjá þeim sem tóku þátt á árunum 2007-

2013, og 12% hjá þeim sem tóku þátt á árunum 1990-2006 eins og sjá má á mynd 18 þar 

sem fyrirtækin eru borin saman.  

 

Mynd 18 Hlutfall af veltu eftir þátttöku í ÚH 1990-2006 og 2007-2013 

Ef niðurstöðurnar fyrir og eftir þátttöku eru bornar saman kemur í ljós að 

tekjuhlutfallið 0-20% af veltu fer úr 32% fyrir þátttöku í ÚH í 16% að námskeiði loknu. Án 

efa hefur það áhrif, að í seinni spurningunni eru ógild svör 37% þar sem þátttakendur 

kjósa að svara henni ekki. 

Hvað útflutningstekjur varðar má sjá á mynd 19 að tekjur fyrirtækjanna fyrir þátttöku 

í ÚH eru misjafnar. Um 42% fyrirtækjanna árin 2007-2013 eru með 10 milljónum króna 

eða minna í tekjur og 11% undir 500 milljónum. Ekkert fyrirtæki er með tekjur undir 200 

milljónum á því tímabili. Við greiningu gagna mátti sjá að þau fyrirtæki sem eru með 500 

milljónir eða minna í útflutningstekjur voru stofnuð á árunum 1991-1997 
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Mynd 19 Útflutningstekjur fyrir ÚH árin 1990-2006 og 2007-2013 bornar saman 

Þegar niðurstöðurnar eru bornar saman við rannsókn Ásdísar (2008), sést að þau 

fyrirtæki sem eru með tekjur undir 10 milljónum eru 16% á fyrra tímabilinu eða 1990-

2006 en 42% á því seinna eða 2007-2013. Fyrirtæki sem eru með tekjur undir 500 

milljónum króna eru 4% á fyrra tímabilinu en 11% á því seinna.  

Þegar fyrirtæki hafa lokið þátttöku í ÚH má sjá á mynd 20 að um 11% þeirra eru með 

tekjur undir 10 milljónum króna sem taka þátt á seinna tímabilinu eða á árunum 2007-

2013. Á því fyrra eða árin 1990-2006 eru 8% fyrirtækja með 10 milljónir eða minna í 

útflutningstekjur. Um 32% fyrirtækja eru ekki farin í útflutning og 37% svör voru ógild á 

seinna tímabilinu og 48% ógild svör á því fyrra eins og sjá má á mynd 20.  

 

Mynd 20 Útflutningstekjur eftir þátttöku í ÚH árin 1990-2006 og 2007-2013 borin saman 
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Þegar niðurstöður eru bornar saman fyrir og eftir þátttöku fyrirtækjanna í ÚH á 

tímabilinu 2007-2013 kemur í ljós að fyrirtækjum með tekjur undir 10 milljónum króna 

hefur fækkað úr 42% fyrir þátttöku í 11% eftir að þátttöku þeirra lýkur. Svipaða 

breytingu má sjá hjá þeim fyrirtækjum sem eru með tekjur undir 50 milljónum, þau fara 

úr 16% í 5% eftir þátttöku 

Án efa hefur það áhrif, að í seinni spurningunni eru ógild svör 37% þar sem 

þátttakendur kjósa að svara henni ekki, og getur það gefið ranga mynd á hver 

niðurstaðan er í raun. Á mynd 21 má sjá að fyrirtæki sem merktu við að tekjur væru 500 

milljónir eða minna standa í stað eða 11% fyrir og eftir þátttöku þeirra í ÚH. 

 

Mynd 21 Útflutningstekjur fyrir og eftir ÚH árin 1990-2006 og 2007-2013 bornar saman 

Þegar litið er til fræðimanna þá benda Daniels, Radebaugh, og Sullivan (2013) og Root 

(1994) á að flestir stjórnendur keppist við að hámarka hagnað sinn sama á hvaða 

markaði þau starfa. Hafa verður í huga að þó áhrif kreppunnar hafi gætt á markaði í 

vestur Evrópu eru þeir vaxandi og hafa verið að vaxa jafnt og þétt síðan 2007 áður en 

kreppan skall á af fullum þunga. Rangan og Lawrence (1999) benda á að það séu ekki 

einungis áhrif kreppunnar sem fyrirtæki þurfi að hafa áhyggjur af heldur heldur það 

frjálsræði sem fjölþjóðleg fyrirtæki hafa skapað á alþjóðamörkuðum og að vandamál 

vegna hennar eigi ekki eftir að hverfa þó þau eigi eftir að minnka.  

8.6 Upplifun stjórnenda af árangri  

Sjötta rannsóknarspurningin var „Hver er upplifun stjórnenda fyrirtækja, sem tóku þátt í 

útflutningsaukningar og hagvaxtar verkefni Íslandsstofu, af árangri við inngöngu á nýjan 
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markað, og hvert er viðhorf þeirra til þess?“ Til að leita svara við henni voru gögn greind 

og skoðuð. Tilgangur rannsóknarspurningarinnar var að sjá hvernig þátttakendur 

upplifðu námskeiðið í heild sinni, hvað þeim þætti standa upp úr og hvað mætti betur 

fara að þeirra mati. Kaflanum verður skipt í tvo undirkafla sem fjalla um viðhorf og 

upplifun þátttakenda og um úrbætur og eftirfylgni 

8.6.1 Viðhorf og upplifun á námskeiðinu 

Skiptar skoðanir eru um ágæti námskeiðsins á meðal viðmælenda. A og B eru þó sáttir, 

A telur um að hann hafi fengið „mikið fyrir peninginn“, að námskeiðið hafi verið mjög 

áhugavert og að það hafi alls ekki verið dýrt (A og B). D er ekki mjög ánægður og telur 

lítið sem ekkert hafa komið út úr námskeiðinu, sem hefur komið fyrirtækinu að notum. 

Við ákváðum þó að gefa því einn séns, og erum með aðila hjá Íslandsstofu að vinna fyrir 

okkur að skoða ákveðna hluti. Annars erum við að reyna að vinna þetta sjálf, og finna 

okkar leiðir á erlendan markað (D).  

E talar um að sem frumkvöðull hafi hann ekki mikið fjármagn á milli handanna og 

muni um hverja krónu. Hann er samt ánægður með ÚH, en sér eftir hverri krónu sem 

hann setti í Útstím verkefnið, G og F taka undir þetta hvað Útstím varðar. Útstím er 

framhaldsnámskeið sem er í boði Íslandsstofu fyrir fyrirtæki sem lokið hafa ÚH 

námskeiðinu. E finnst sem hann hafi gefið meira til þess verkefnis en hann fékk út úr því. 

Sá sem átti að sinna þeirra markaði þarna úti hafði engan áhuga og svaraði ekki þegar 

haft var samband við hann. Veit ekki hvort það var óheppni eða hvað (E). B og A taka 

undir þetta. Þeir voru einnig óheppnir með ráðgjafana sem þeim var úthlutað „hann 

gerði ekkert þegar upp var staðið“ (B). Það er því erfitt að segja til um hvað námskeiðið 

gerði í heildina fyrir mig. Það gerði þó eitthvað (B). G telur að námskeið eigi ekki eftir að 

nýtast sér og E telur að það þurfi að fara í verulega naflaskoðun, og gera meiri kröfur til 

þeirra sem starfa á vegum Íslandsstofu, þegar kemur að Útstím námskeiðinu.  

A er sáttur þrátt fyrir slakan ráðgjafa, og talar um hvað sé gott að koma í svona hóp 

þar sem allir eru að stefna á það sama, þrátt fyrir að koma úr ólíkum áttum. Það sem 

kom A þó mest á óvart var, að hann hafi heyrt að vörusýningarnar væru bæði 

kostnaðarsamar og lítið hvetjandi fyrir lítil fyrirtæki. Hann komst þó að öðru þegar hann 

fór á eina slíka í Bretlandi sem gestur og sá að þar voru mörg lítil fyrirtæki að koma sér á 

framfæri. Það eru skiptar skoðanir um ágæti vörusýninga og er F á þeirri skoðun að 

sölusýningar hafi ekkert sölugildi. Það sé algjör misskilningur að svo sé. Hann talar um 
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að þær sýningar sem hann hafi tekið þátt í hafi skilað lítilli sem engri sölu. Á þeim 

sýningum hafi verið að koma inn fólk af götunni, sem á í raun ekkert erindi á 

sýningarnar. Solberg (1990) er á svipaðri skoðun og bendir á hvað norska útflytjendur 

varðar, þá séu sýningar ekki efstar á lista hjá þeim sem markaðstól.  Að nær væri að 

eyða þeim peningum sem í þær fara að koma á betri samskiptum á milli útflytjenda og 

umboðsmanna þeirra. Því þeir sem það gera hafi náð góðum árangri. 

Þegar skoðað er út frá gögnunum hvort þátttakendum finnist námskeiðið hafa verið 

faglega unnið að hálfu Íslandsstofu og hvort fyrirlestrar sem þau sátu hafi verið góðir  

kemur í ljós að 95% þeirra voru sammála báðum fullyrðingunum eins og sjá má á mynd 

22 hér að neðan. 

 

Mynd 22 Fullyrðing um fagleg vinnubrögð og góða fyrirlestra. 

Þegar skoðað er út frá fullyrðingunum um að tíma og fjármagni fyrirtækisins hafi 

verið vel varið með þátttöku á ÚH námskeiðinu, og að þátttakan hafi uppfyllt væntingar 

stjórnenda fyrirtækisins um gerð markaðsáætlunar, kemur í ljós að þátttakendur eru 

mjög sammála þessum fullyrðingum eins og sjá má á mynd 23 þar sem 89% eru 

sammála að námskeiðið hafi uppfyllt væntingar þeirra um gerð markaðsáætlunar. 
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Mynd 23 Væntingar stjórnenda um tíma, fjármagn og gerð markaðsáætlunar 

F talar um að það sem standi upp úr á námskeiðinu, sé hópurinn sem hann var með. 

Þarna er fólk með ýmis konar bakgrunn, sem er að hjálpast að. Hann er ekki viss um 

hvað skal segja um kennara og kennsluaðferðirnar, og efast um að það sé gott 

fyrirkomulag að byggja svona námskeið upp, eins og fólk sé sest aftur á skólabekk. Þarna 

er verið að kenna stjórnendum fyrirtækja að gera markaðsáætlun, sem dæmi, en það 

vantar alla „praktík“ í námskeiðið. Hann veit þó ekki hvernig því ætti að vera háttað, en 

telur að vanti meiri fagmennsku í kennaravalið, eða kennara með meiri reynslu úr 

atvinnulífinu. Hann bendir einnig á að ef „Össur væri ekki svona sérhæft vörumerki væri 

gott að nýta sér módelið þeirra“, það vantar meiri kennslu í vörumerkjastjórnun og 

vörumerkjavirði (F). E telur það forréttindi að hafa fengið að fara á námskeiðið hjá 

Íslandsstofu. Hann er þakklátur þeim sem hafa aðstoðað hann og þeim tækifærum sem 

hafa orðið á vegi hans eftir að þátttöku hans í ÚH lauk. 

Við greiningu gagna kom engin munur í ljós á milli kynja hvað viðhorf þeirra til ÚH 

varðar (p > 0,05) Dreifigreiningin sýndi engan mun á milli aldurshópa (p > 0,05). 

Hægt er að segja með 87% vissu að viðhorf til námskeiðsins ásamt aldri, kyni og 

menntun hafi áhrif á heildaránægju og að þeir þættir skýri dreifingu hennar. (R2=0,871F 

(4,14)=23,73;p>0,05). Sterk jákvæð fylgni mældist á milli heildaránægju og viðhorfs 

tölfræðiprófið er (r (17) = 0,84; p < 0,05). 
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8.6.2 Úrbætur og eftirfylgni 

Hvað úrbætur og eftirfylgni varðar þá bendir A aftur á sýninguna sem hann fór á í 

Bretlandi, þar sem hann kynntist eigendum ískra fyrirtækja. Þeir voru með kortlagningu 

af Breska smásölumarkaðnum, sem Írska útflutningsráðið gefur út og selur á sanngjörnu 

verði. Við fengum hjá þeim eina slíka bók og hún hjálpaði okkur mjög mikið að átta 

okkur á Breska smásöluvörumarkaðnum. Þetta vantar alveg hjá Íslandsstofu. Það vantar 

alveg að koma með slíkt efni, eða að þeir séu í samstarfi við aðrar útflutningsstofnanir til 

að nálgast svona efni. A er umhugað um vörusýningarnar og finnst að þegar Íslandsstofa 

tekur þátt í þeim, eða skipuleggur vörusýningar, séu þær sniðnar að fiskiðnaði, og að 

þeir mættu huga meira að öðrum iðnaði, til dæmis matvælaiðnaði þegar þeir 

skipuleggja sýningarnar sínar. F talar um að það vanti að kenna frumkvöðlum að selja 

vörur sínar, og að byggja upp virði fyrir vörumerki sitt. Hann talar um að þarna strandi 

þeir oftast. Hann talar einnig um að tengslanet sé ekki gott hér á Íslandi, og að 

Íslandsstofa gæti byggt upp betra tengslanet. Hann talar um að tengslanet Íslandsstofu 

sé keypt tengslanet, og að það sé ekki eins gott. Eins og F bendir á þá hefur hann miklu 

meiri... 

...trú á, og reynslan hefur kennt mér að trúa miklu meira á 
einkaframkvæmdina, og að vera duglegur að koma sér áfram og byggja upp 
tengslanetið og deila því.  

Ég held að Íslandsstofa mætti alveg vera með svona gagnabanka, þó að það 
væru bara nöfnin á öllum, og hvað þeir gera, þannig að fólk geti séð að þessi 
hefur reynslu af þessu og geti hringt í hana eða hann, eða sent þeim email 
eða eitthvað.  

Hans upplifun er að Íslandsstofa sé ekki rekin með þeirri hugsun, að skila hagnaði og 

veltir því fyrir sér hvort það hafi áhrif á getu þeirra sem henni stýra, til að stýra henni 

með meiri samkeppnishugsun. Honum finnst Íslandsstofa vera lokuð stofnun, og talar 

um að þau hefðu verið búin að reyna að fá viðtal við ráðgjafa þar án árangurs, áður en 

þau tóku þátt í ÚH. B hefði viljað hafa námið stífara og fleiri námskeið, fleiri ráðgjafa, og 

hafa kost á því að þátttakendur gætu valið sér ráðgjafa eftir því hvert sérsvið þeirra 

væri. B talar einnig um að gott væri ef Íslandsstofa byði upp á framhaldsnámskeið. Núna 

hefur maður reynsluna en vantar að bæta við sig meiri þekkingu. 

F bendir á Íslandsstofa gæti nýtt sér umræðumorgnana sem þeir eru með í boði. 

Gætu haft þá opna, þannig að þeir sem hefðu áhuga gætu komið og hlustað á fyrirlestra. 
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Að Íslandsstofa byði fólki með reynslu af útflutningi að halda þar fyrirlestra, og gestir úr 

sal gætu komið með spurningar, í stað þess að hafa þá sem formleg erindi. Það myndi 

skila sér mun betur til þeirra sem kæmu að hlusta, að geta spurt spurninga úr sal. G 

saknaði þess að ekki hefði verið kennt meira um stafræna markaðssetningu á 

námskeiðinu og vill gjarnan hafa meira af því. Þegar hann benti stjórnendum á það á 

sínum tíma var honum sagt að hann yrði að sækja sér þá þekkingu annars staðar. 

Stafræn markaðssetning er framtíðin það eru allir á fésbókinni (e. Facebook) hérna á 

Íslandi, það er eitthvað sem markaðsstjórar ættu að hafa í huga að mati Belch og Belch 

(2012). Því að nýta sér ekki krafta Internetsins og samfélagsmiðla getur þýtt að 

vörumerkin nái ekki tilætluðum árangri og séu ekki í tengslum við markhóp sinn sem er 

jafnvel eingöngu á internetinu eins og þeir benda á. Stjórnendur ÚH ættu að hafa það í 

huga þegar kemur að skipulagningu námskeiðsins. 

Allir viðmælendur eru á því að gott væri að hafa einhvers konar eftirfylgni 

(A,B,D,E,F,G) „Eftirfylgni væri alveg örugglega góð sko, maður er einhvern vegin bara 

stopp sko, svo var þetta bara búið og það gerðist ekkert meira eftir það“ (D). E myndi 

vilja að Íslandsstofa kallaði hópana saman þar sem gamlir og nýir þátttakendur gætu hist 

og byggt upp og styrkt gott tengslanet. F bendir á að sniðugt væri að kalla fólk saman 

eftir fjögur ár, jafnvel sem ráðgjafa. Íslandsstofa þurfti ekki að bjóða einhvers konar 

ráðgjöf eða þess háttar. „Það væri hægt að hittast og taka stöðuna. Hafa jafnvel 

kynningar á því hvernig fyrirtækjunum gekk og hvað við erum að gera, og hvernig. Það 

væri mikill stuðningur í því“ (G). Hiller (2011) benti á að dönsku útflutningssamtökin 

skipuleggi reglulega fundi fyrir meðlimi sína, þar sem fyrrum meðlimir koma og deila 

þekkingu sinni og reynslu til þeirra sem eru að hefja sín fyrstu skref. Þannig ná samtökin 

að efla tengslanet sitt og koma þekkingunni áfram. Íslandsstofa gæti litið til nágranna 

sinna í Danmörku hvað þetta varðar og skipulagt álíka fundi fyrir eldri þátttakendur. Hún 

talaði einnig um að fyrirtækin sem fara á erlendan markað með aðstoð samtakanna ná 

miklum sölulegum árangri jafnvel strax eftir að þau hafa orðið meðlimir að þeim. Það að 

hafa gerst meðlimur samtakanna hafi skilað fyrirtækjunum mikilli söluaukningu (Hiller, 

2011), sem er áhugavert. 

Þegar gögnin eru skoðuð kemur í ljós að 84% þátttakenda eru sammála því að 

Íslandsstofa ætti að vera með eftirfylgni við þátttakendur að námskeiðum loknum eins 

og sést á mynd 24. 
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Mynd 24 Mikilvægi eftirfylgni fyrir þátttakendur ÚH 

Enginn marktækur munur mældist á milli kynja hvað eftirfylgni varðar (P > 0,05), né út 

frá aldurshópum með dreifigreiningu (p > 0,05). Hægt er að segja með 86% vissu með 

aðhvarfsgreiningu að aldur, kyn og menntun og eftirfylgni skýri dreifingu heildaránægju 

þátttakenda í ÚH (R2=0,864F (4,14)=22,24;p < 0,05). Sterk jákvæð fylgni er á milli 

heildaránægju, um úrbætur og eftirfylgni (r (17) = 0,85; p < 0,05). 

Þegar þátttakendur voru beðnir að taka afstöðu til fullyrðingarinnar um að þeir 

myndu mæla með námskeiðinu við aðra, kom í ljós að 89% er sammála því og myndu 

mæla með því við aðra en 11% telja það ólíklegt eins og sést á mynd 25.  

 

Mynd 25 Þátttakendur sem mæla með námskeiðinu. 

Skoðað var hvort munur væri á milli kynja, um hversu líklegt væri að þau myndu 

mæla með námskeiðinu. Enginn munur mældist á því hvort konur frekar en karlmenn 

myndu mæla með námskeiðinu (p > 0,05). Sterk fylgni mældist á milli heildaránægju og 

hversu líklegir þátttakendur eru til að mæla með námskeiðinu (r(17) = 0,94;p < 0,05). 
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Einnig mældist sterk fylgni á milli viðhorfs, og því að hversu líklegir þátttakendur eru til 

að mæla með námskeiðinu (r(17) = 0,75;p < 0,05). Þátttakendur voru beðnir um að 

svara fullyrðingunni um að þátttaka fyrirtækisins í ÚH hafi uppfyllt væntingar þeirra um 

gerð markaðsáætlunar, 89% voru sammála því, 11% voru því ósammála eins og sjá má á 

mynd 26. 

Mynd 26 Væntingar um gerð markaðsáætlunar með þátttöku í ÚH 

Skoðað var hvort munur væri á milli kynja um væntingar stjórnenda um gerð 

markaðsáætlunar. Engin munur mældist á því, hvort konur frekar en karlmenn hefðu 

meiri væntingar til námskeiðsins (p > 0,05). Sterk jákvæð fylgni mældist á milli þess, 

hversu líklegir þátttakendur eru til að mæla með námskeiðinu og væntinga stjórnenda 

um gerð markaðsáætlunar (r(17) = 0,904;p < 0,05). Þættir eins og aldur, kyn og menntun 

skýra um 75,3% af dreifingu væntinga stjórnenda um gerð markaðsáætlunar 

(R2=0,75,F(4,14)=14,7 ;p>0,05). 
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9 Umræður og tillögur 

Þegar niðurstöður þessarar rannsóknar eru skoðaðar kemur ýmislegt í ljós. Meðal þess 

er, að þeir stjórnendur sem fóru á námskeið í útflutningsaukningar og hagvaxtarverkefni 

Íslandsstofu, voru að leita þangað til að auka þekkingu sína á erlendum mörkuðum, og 

til að auka færni sína og getu í útflutningi. Þeir voru að leita eftir nýjum tækifærum til að 

auka tekjur fyrirtækisins, og til að fá ráðgjöf og þjálfun. Öðrum vantaði drifkraftinn í 

markaðssetningu fyrirtækisins. Flest voru þau sammála um að hafa lært mikið af öðrum 

þátttakendum, kennurum og ráðgjöfum námskeiðsins. Það sem stjórnendum fannst 

standa upp úr eftir þátttöku þeirra á námskeiðinu hvað þekkingu varðar, var hvernig þau 

lærðu að átta sig á markaðsaðstæðum í þeim löndum sem lagt var upp með að hefja 

útflutning til. Einnig að draga fram aðalatriðin við gerð viðskiptaáætlana. 

Það sem einnig vakti athygli rannsakanda var, hversu fáir vissu af námskeiðinu, 

einkum í ljósi þess að öll stefndu þau á útflutning, og taldi rannsakandi sem víst, að um 

leið og slíkt ferli hæfist hjá fyrirtækjum væri ÚH ein leiðin að því markmiði. Að 

stjórnendur fyrirtækjanna vissu hvert þeir gætu leitað í þeim efnum. Mismunandi var 

hvernig tilkoma þeirra að námskeiðinu var. Einhver hafði frétt af því frá þriðja aðila, 

aðrir unnið sér inn þátttökurétt, og enn aðrir höfðu lesið sér til um námskeiðið áður en 

sótt var um. Það er því áhugavert að sjá að um 90% þátttakenda eru ánægðir með 

þátttöku sína á námskeiðinu. 

Allir sem svöruðu könnuninni höfðu tekið þátt í ÚH, og flestir þeirra eru ennþá 

starfandi innan fyrirtækisins. Áhugavert er að sjá, að flestir þeirra sem störfuðu ekki 

lengur hjá fyrirtækinu höfðu ekki farið með þekkinguna með sér, heldur komið henni 

áleiðis til þeirra sem þar störfuðu. Ekki virðist það þó hafa hjálpað starfsmanni D. Hann 

var ekki ánægður með útkomuna, eða þær upplýsingar sem starfsmaður hans fyrirtækis 

lét honum eftir, þegar viðkomandi lét af störfum. Þar hefur þekkingu viðkomandi 

væntanlega ekki verið miðlað til hans, eða annarra starfsmanna sem gæti útskýrt 

óánægju hans. Honum gæti hafa þótt vera erfitt að fá í hendurnar skýrslu, sem unnin er 

af öðrum starfsmanni, án þess að fá nægilegar skýringar á því um hvað skýrslan fjallar og 

hvaða þekkingu viðkomandi aflaði sér á námskeiðinu. Þeir sem tóku þátt í námskeiðinu 
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fyrir hönd fyrirtækjanna eru flestir eigendur eða framkvæmdarstjórar. Rannsakanda 

fannst áhugavert að sjá fleiri markaðsstjóra sem þátttakendur nú, en í rannsókn Ásdísar 

sem gerð var 2008, þó ekki væri hægt að sýna fram á meiri árangur þeirra fyrirtækja 

sem þeir starfa hjá. 

Hvað inngönguaðferðir varðar, völdu fyrirtækin mismunandi leiðir inn á erlenda 

markaði fyrir þátttöku sína í ÚH. Þá völdu 26% að fara með vörur sínar í gegnum erlenda 

miðlara og um 5% völdu umboðsmann til að koma sér á framfæri á erlendum 

mörkuðum. Eftir að þátttöku þeirra í ÚH lýkur eru flestir farnir að velja umboðsmenn 

eða dreifingaraðila, og einungis 8% nefna miðlara. Það sem vakti athygli hjá 

rannsakanda er, að þeir sem höfðu verið að sinna beinum fyrirspurnum fyrir þátttöku í 

ÚH, voru farnir að nýta sér umboðsmenn til að koma vörum sínum á framfæri, og í einu 

tilfelli var viðkomandi komin í samstarfsverkefni við erlent fyrirtæki. Þegar 

inngönguaðferðir fyrirtækjanna er bornar saman og skoðað hvaða aðferðum þau beittu 

fyrir og eftir þátttöku sína í ÚH, kom í ljós að þau eru ekki að nýta umboðsmenn á 

erlendum markaði eins mikið og þau gerðu í upphafi og strax í lok námskeiðsins.  

Þeir sem merktu við annað í rannsókninni, nefndu endursöluaðila og dreifingaraðila, 

en ekki eins margir og búast hefði mátt við. Eða miðað við þann fjölda sem nefnir 

dreifingaraðilana, eftir að þátttöku lýkur. Það er lítið samræmi þarna á milli og gæti 

verið að spurningin hafi ekki verið nægilega vel afmörkuð, þar sem spurt er um fyrir og 

eftir þátttöku í ÚH, og síðan hvernig staðan er í dag. 

Þátttakendur eru þó almennt á þeirri skoðun að námskeiðið hefði gefið þeim 

raunhæfa mynd á útflutningsmöguleikum fyrirtækisins, eða um 73% þátttakenda sem 

telst nokkuð gott. Þátttakendur virðast hafa unnið vel á námskeiðunum. 83% af þeim 

32% fyrirtækjum sem ekki höfðu hafið útflutning voru tilbúin með inngönguáætlun, og 

fara þá leið sem Hollensen (2011) telur góða leið til að byrja með, það er að notfæra sér 

aðstoð dreifingaraðila eins og flestir ætluðu að gera. Ekki kom fram hjá viðmælendum 

hvort þeir hefðu sett það sem langtímamarkmið að notast við dreifingaraðila, né hvort 

sá aðili væri fundinn, þó einhverjir nefndu að enn væri verið að leita að slíkum aðila.  

Það gæti verið tækifæri fyrir Íslandsstofu að leggja meiri áherslu á markaðsstefnu á 

námskeiðum sínum, og að aðstoða stjórnendur við að verða meira markaðshugsandi, og 

að fyrirtækin þeirra verði markaðsdrifnari, hvort sem þau velji að fara inn á markaðinn 

með aðstoð umboðsmanns eða miðlara, eða hvaða aðra leið sem þau velja. Eins að 
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horfa til þess sem írska útflutningsstofnunin er að gera, sem fylgist vel með hvað 

markaðurinn vill samkvæmt rannsókn þeirra Ferreira og Teixeira (2012). 

Hvað markaðsstefnu fyrirtækjanna varðar þá virðist hún snúast um að byggja upp 

gott orðspor og auka sýnileika fyrirtækjanna á markaði. 37% töluðu um að 

stefnumótunin hefði breyst eftir þátttöku þeirra í ÚH, að stefnan hafi verið mótuð eftir 

að þátttöku þar lauk, og að verkefnaáætlun sé uppsett fyrir hvert ár. Það hafi verið af 

skornum skammti fyrir ÚH. En er þetta skýr stefna? Rannsakandi telur að þátttakendur 

hafi ekki skýra stefnu, eða átti sig ekki á því hvað skýr stefna er í raun. Þau tala ýmist um 

hvernig varan fari inn á markaðinn, eða hvernig hún sé verðlögð, þegar þau voru spurð 

um stefnumótun fyrirtækisins. Eins og Porter (1996) bendir á, þá er undirstaða stefnu 

val um að framkvæma athafnir á annan hátt en samkeppnisaðilinn. Enginn þátttakanda 

talar til dæmis um samkeppnisaðila á erlendum markaði. Nauðsynlegt er að velta fyrir 

sér hvers vegna svo sé. Hvort þau hafi ekki nægilega skýra sýn á það hvernig móta eigi 

stefnu eða líta ekki á samkeppnisaðila sem slíka á erlendum markaði. Stefna er ákveðið 

ferli sem stjórnendur þurfa að móta um leið og fyrirtæki er stofnað eins og Runólfur 

Smári (2003) bendir á, og þurfa stjórnendur að átta sig á því hvað eigi að ávinnast með 

slíkri stefnumótun eins og Collis og Rukstad (2008) komu með í rannsókn sinni. Orð 

þeirra Collis og Rukstad (2008) koma sterkt upp í huga rannsakanda þegar hann áttaði 

sig á þessu. Því eins og þeir benda á þá er mikilvægt að átta sig á að það er ekki góð 

stefna ef fyrirtæki á sama sviði hafi svipuð stefnumótandi markmið, og ef hægt er að 

yfirfæra stefnu fyrirtækisins yfir á hvaða fyrirtæki sem er. Þessi orð eru sterk, og segja 

margt um stefnumótun, og ættu að mati rannsakanda að vera stjórnendum fyrirtækja 

leiðarljós þegar kemur að því að móta stefnu fyrirtækisins. En ekki er nóg að vera með 

skýra stefnu. Það þarf einnig að móta skýra útflutningsstefnu. Áhugavert er að sjá 

hversu margir telja sig vera með skýra útflutningstefnu, og fullmótaða til framtíðar eftir 

að þátttöku þeirra í ÚH lauk, eða 79% þátttakenda. Um 69% eru sammála því að 

námskeiðið hafi haft mótandi áhrif á útflutningsstefnu fyrirtækisins.  

Þetta eru áhugaverðar niðurstöður í ljósi þess hvað þátttakendur skrifuðu inn sem 

svör um hvernig stefnumótunin væri „orðin markvissari“ sem dæmi um hvernig hún hafi 

breyttist eftir þátttöku þeirra í ÚH. Það er mikilvægt fyrir stjórnendur fyrirtækjanna sem 

taka þátt í námskeiðum eins og ÚH að vera fljótir að marka sér nýja stefnu eins og þeir 

Kumar og Puranam (2013) benda á svo þeir lendi ekki í vanda með að fóta sig á nýjum 
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markaði. Það er því mikilvægt að stjórnendur ÚH skoði hvort fyrirtækin séu með 

nægilega skýra stefnu. Hvort sem hún tengist útflutningi, eða um almenna stefnu um 

rekstur fyrirtækjanna. Eins og fræðimenn hafa bent á, þá hefur stefna fyrirtækja áhrif á 

velgengni þeirra, og hægt er að skoða söluárangur fyrirtækjanna út frá markaðsstefnu 

þeirra sem er aðlöguð að útflutningi, eins og þeir Leonidou, Katsikeas, og Samiee (2002) 

og Cavusgil og Zou (1994) benda á.  

Það er gott að vita, sem fyrrum nemandi Háskóla Íslands, að Íslandsstofa nýtir 

nemendur þaðan til að vinna verkefni tengt inngönguáætlun fyrirtækjanna sem taka 

þátt í ÚH. Það er þó mismunandi hvernig þátttakendur upplifa aðkomu nemenda, og er 

það alveg frá því að vera „alveg glatað“, og upp í að vera „alveg frábært“. Vonbrigðin 

leyndu sér ekki hjá einum viðmælanda sem var tilbúin að ráða nemenda til sumarstarfa 

hefði honum tekist að koma með nýtt innlegg inn í áætlunina þeirra. En svo varð ekki. 

Það er spurning hvort væntingar til nemenda séu of miklar eða hvort að tilmæli til þeirra 

séu ekki nægilega skýr. Gott væri að fá viðhorf nemenda Háskólans á verkefninu, og fá 

þá til að svara stuttri könnun í lokin svo hægt væri að sníða verkefnið að þörfum 

útflytjenda. Því eins og einn viðmælanda bendir á, vantaði hann tilfinnanlega að fá 

upplýsingar um stafræna markaðssetningu inn í verkefni sitt frá nemendum.  

Rannsakandi telur að stjórnendur námskeiðsins ættu að huga að því að bjóða 

nemendum í fleiri kúrsum á meistarastigi í Háskóla Íslands aðkomu að verkefninu. 

Háskólinn kennir ýmsa kúrsa sem Íslandsstofa gæti nýtt sér. Til dæmis þá kúrsa þar sem 

nemendur eru að vinna ákveðin verkefni fyrir fyrirtæki. Það gætu verið kúrsar þar sem 

nemendur eru að skoða ákveðna markaði, í vörumerkjastjórnun og markaðssetningu á 

Netinu, svo dæmi séu tekin. Nemendur eru oftar en ekki að leita að fyrirtækjum til að 

vinna skýrslu fyrir, og gæti það aukið áhuga þeirra ef þeir eru að vinna með sama 

fyrirtækið í nokkrum fögum. Þær upplýsingar sem nemendur öfluðu, væri síðan hægt að 

draga saman í eitt gott verkefni í alþjóðamarkaðssetningu á vorönn eins og hefur verið 

gert. Þá eru fyrirtækin komin með góða greiningu á erlendum mörkuðum, 

vörumerkjastjórnun og að lokum markaðsáætlun og inngönguaðferðir. 

Hvað tekjur varðar þá er ekki er hægt að sjá að tekjur fyrirtækjanna hafi aukist eftir 

að námskeiði lauk. Rannsakandi gerði þau mistök að læsa spurningunni þegar spurt var 

um tekjur og hlutfall af tekjum fyrir þátttöku í ÚH, en hafði spurninguna opna þegar 

spurt var um tekjur og tekjuhlutfall eftir að þáttöku lauk í ÚH. Því er erfitt að bera saman 
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tekjur fyrir og eftir þátttöku fyrirtækjanna í námskeiðinu. Því er erfitt að átta sig á hvort 

þeir hafi svara spurningunni með réttum svörum, eða hvort þeir hafi merkt við einhvern 

svarkost til að geta haldið spurningarkönnuninni áfram. Niðurstöðurnar sýndu þó að 

þeir sem eru með tekjur undir 500 milljónum standa í stað, á meðan aðrir tekjuflokkar 

lækka, eftir að þátttöku fyrirtækja í ÚH líkur. Ef litið er til þess sem þeir Cavusgil og Zou 

(1994) halda fram þá vilja þeir meina að slakan árangur fyrirtækja megi einna helst rekja 

til lélegrar stefnumörkunar og slakrar útflutningsstefnu. Þess vegna er mikilvægt fyrir 

stjórnendur fyrirtækjanna að vita hvað þátttaka þeirra í verkefni eins og ÚH skili 

fyrirtækinu, og að slík þátttaka geti haft áhrif á og útflutningsstefnu þeirra eins og 

Gençtürk og Kotabe (2001) bentu á. 

Flestir þátttakendur voru ánægðir með námskeiðið og töldu sig fá mikið fyrir 

peninginn með því að fara á það, og vel flest eru tilbúin að mæla með námskeiðinu við 

aðra stjórnendur sem hyggja á útflutning. Þeim fannst námskeiðin vera faglega unnin af 

hálfu Íslandsstofu. Þó kom fram ábending um að það sé ekki gott fyrirkomulag að byggja 

upp slíkt námskeið eins fyrir nemendur á skólabekk. Viðmælandinn vildi fá meiri 

tengingu úr atvinnulífinu, og fá helst einhvern sem staðið hefur í útflutningi, og viti því 

hvert á að leita. Viðmælendum fannst skorta allt tengslanet, og benti einn á hvernig 

írska útflutningsstofnunin léti írska útflytjendur hafa upplýsingar um það hvert ætti að 

leita, og við hverja væri gott að hafa samband á breska smásölumarkaðnum. Það ætti að 

vera auðvelt fyrir Íslandsstofu að nálgast slíkar upplýsingar þar sem stofan er byggð að 

þeirra fyrirmynd, og útbúa slíkar upplýsingar fyrir þátttakendur hennar á 

námskeiðunum. 

Viðmælendur telja þörf á að auka kennslu í stafrænni markaðssetningu. Kunnátta í 

stafrænni markaðssetningu er stjórnendum á nútíma markaði mikilvæg, og liður í því 

hvernig fyrirtæki tala við markhópa sína. Flestir eru á Internetinu, og eins og Belch og 

Belch (2012) benda á þá er stafræn markaðssetning framtíðin.  

Hvað tengslanet varðar þá er það góð hugmynd eins viðmælandans, að Íslandsstofa 

efli eftirfylgni við þátttakendur og nýti sér þá, til að koma á góðu tengslaneti. Það er 

fólkið sem hefur reynt og prófað ýmsa hluti hvað útflutning varðar, hefur lent á ýmsum 

hindrunum, og komist yfir aðrar. Rannsakandi telur að stjórnendur ættu að hafa það í 

huga ef þeir ætla að koma slíku neti á, eða efla eftirfylgni sína við fyrri þátttakendur. Því 

eins og Seringhaus og Botschen (1990) benda á þá er sniðugt að fá útflytjendur til að 
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aðstoða sig við að sníða námskeiðin til, svo þau uppfylli þarfir þeirra sem þau nýta. Það 

gæti verið mjög góð leið fyrir Íslandsstofu til að aðlaga námskeiðið enn betur að þörfum 

íslenkra útflytjenda Því þegar námskeiðin hafa verið aðlöguð að þörfum fyrirtækjanna er 

líklegra að þau nái að verða markaðshneigðari og færari í að uppfylla þarfir viðskiptavina 

sinna, eins og þeir Crick og Czinkota (1995) benda á. 
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10 Takmarkanir  

Nokkrir þættir eru í rannsókninni sem taka þarf tillit til, hvað áreiðanleika niðurstaðna 

varðar. Fyrst ber að nefna að svarhlutfallið er 49% af þeim 39 fyrirtækjum sem voru með 

virk póstföng, sem tóku þátt í útflutnings og hagvaxtarverkefni Íslandsstofu og er það 

tæpur helmingur þeirra sem tók þátt á árunum 2007 til 2013. Ekki er vitað hvort þau 

fyrirtæki sem ekki náðist í séu ennþá starfandi eða hafi hætt rekstri, og því hefur 

rannsóknin ekki alhæfingar gildi um úrtakið. Rannsóknin gefur þó góðar vísbendingar 

um hvert viðhorf þátttakenda er til námskeiðsins og hvernig þeim hefur vegnað eftir að 

þátttöku þeirra lauk. Ekki hafa verið gerðar margar rannsóknir um árangur fyrirtækja 

eftir þátttöku á slíku námskeiði en hvað varðar þær sem nefndar eru í rannsókninni, þá 

falla niðurstöður þessarar rannsóknar vel að þeim hvað árangur og ánægju þátttakenda 

varðar.  

Þegar kom að því að spyrja þátttakendur um tekjur og hlutfall þeirra fyrir og eftir 

þátttöku á námskeiðinu, gerði rannsakandi þau mistök að hafa spurninguna um tekjur 

og hlutfall læsta, þannig að þátttakendur áttu ekki annarra kosta völ en að svara henni, 

til að halda áfram með spurningarlistann. Ósamræmi kom því fram því einungis 12 

svöruðu henni hvað tekjur og hlutfall varðar að þátttöku lokinni en 19 fyrir þátttöku á 

námskeiðinu. Ósamræmið felst í því að ekki er hægt að greina hvort tekjuaukning eða 

minnkun var eftir þátttöku fyrirtækjanna, af þeim sökum. 

Rannsakandi telur að Íslandsstofa eigi að halda áfram að mæla árangur fyrirtækja 

sem taka þátt í ÚH og hafa staðlaðan spurningarlista til að mæla sömu þætti á fimm ára 

fresti. Einnig telur rannsakandi að stjórnendur námskeiðsins ættu að fá þátttakendur til 

að svara spurningarlista eftir að þátttöku þeirra lýkur, og safna þannig gögnum sem 

hægt yrði að vinna úr í næstu rannsókn eftir fimm ár. Með því að gera árlega rannsókn 

væri hægt að safna upplýsingum um ánægju, stefnumótun og markaðs- og 

útflutningsstefnur fyrirtækjanna strax að þátttöku lokinni og bera þær niðurstöður 

saman fimm árum síðar. Slíka rannsókn væri einnig gott að gera í lok verkefnis 

háskólanema til að mæla viðhorf þeirra til verkefnisins og hvað mætti betur fara. 
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Í síðari rannsókn væri áhugavert skoða markaðsstefnur og stefnumótun 

fyrirtækjanna nánar og ef Íslandsstofa er í sambandi við aðrar útflutningsstofnanir, væri 

gott fyrir hana að fá aðgang að rannsóknum sem gerðar hafa verið hjá þeim til 

samanburðar. Einnig væri áhugavert að hafa viðtölin fleiri og byggja rannsóknina jafnvel 

upp á djúpviðtölum við fyrrum þátttakendur. 
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Viðauki 1 

Kæri viðtakandi, 

Meðfylgjandi könnun er hluti af meistararitgerð minni í markaðsfræðum og 

alþjóðaviðskiptum við Viðskiptafræðideild Háskóla Íslands. Tilgangur könnunarinnar er 

að mæla árangur fyrirtækja sem tóku þátt í Útflutningsaukningar og hagvaxtar verkefni 

Íslandsstofu á árunum 2008-2013.  

Ég yrði mjög þakklát ef þú gætir séð af 10 til 15 mínútum og lagt mér lið með því að 

taka þátt í könnuninni.  Könnun þessi er nafnlaus og verða svör ekki rakin til einstakra 

þátttakenda. 

Vinsamlegast smellið á meðfylgjandi tengil og þá opnast síða inn á könnunina 

 

Með fyrirfram þökk fyrir þátttökuna, 

Þórey S Þórisdóttir 

Tölvupóstur; thth52@hi.is 

Sími 896-1649 

mailto:thth52@hi.is
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Viðauki 2 

Kæri viðtakandi, 

Þórey S Þórisdóttir heiti ég og er þessi könnun hluti af meistararitgerð minni í 

markaðsfræðum og alþjóðaviðskiptum við Viðskiptafræðideild Háskóla Íslands. 

Könnun þessi snýr að mæla árangur fyrirtækja sem tóku þátt í Útflutningsaukningar 

og hagvaxtar verkefni Íslandsstofu á árunum 2008-2013. Það tekur um það bil 10-15 

mínútur að svara spurningalistanum sem kemur hér á eftir og skiptist í 4 hluta. Ég yrði 

mjög þakklát ef þú gætir séð af þessum mínútum og lagt mér lið með því að taka þátt í 

könnuninni.  Könnun þessi er nafnlaus og verða svör ekki rakin til einstakra þátttakenda. 

 

Með bestu kveðju, 

Þórey S Þórisdóttir 

Tölvupóstur; thth52@hi.is 

Sími 896-1649 

  

mailto:thth52@hi.is
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Viðauki 3  

Um fyrirtækið. I hluti 

* Spurning 1.  Hvaða ár var fyrirtækið stofnað ? 

 Svar ; 

*Spurning 2.  Í hvaða atvinnugrein starfar fyrirtækið 

Svör. 

1. Sjávarútvegi 

2. Matvælaframleiðslu 

3. Landbúnaði 

4. Iðnaði 

5. Ferðaþjónustu 

6. Hugbúnaðariðnaði 

7. Fatahönnun 

8. Fataframleiðslu 

9. Tækni iðnaði 

10. Annað, þá hvað ? 

 

*Spurning 3. Hversu margir störfuðu hjá fyrirtækinu í upphafi þátttöku þess í ÚH námskeiðinu. 

Svar;  

1. 1-10.   

2. 11-20.  

3.  21-30.   

4. 31- 40.   

5. 40 eða fleiri  

 

*Spurning 4. Hversu margir starfa hjá fyrirtækinu í dag 

 Svar; 

1.  1-10.   

2. 11-20.  

3. 21-30.   

4. 31- 40.   

5. 40 eða fleiri  
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Námskeiðið 

*Spurning 5. Hvaða ár tók fyrirtækið þátt í ÚH ? 

1. 2007 

2. 2008. 

3. 2009.   

4. 2010.   

5. 2011.  

6. 2012. 

7. 2013. 

 

*Spurning 6. Tókst þú (sem svarar) þátt fyrir hönd fyrirtækisins? 

Svar; Já. 

  Nei. 

 

*Spurning 7. Hvaða stöðu gegnir sá sem tók þátt í  ÚH  hjá fyrirtækinu ? 

Svar; 

1. Forstjóri 

2. Framkvæmdarstjóri 

3. Eigandi 

4. Markaðsstjóri 

5. Annar stjórnandi 

 

*Spurning 8. (síuspurning) Er þátttakandinn ennþá starfandi hjá fyrirtækinu?  

Svar;   Já. 

  Nei. 

 

*Spurning 9 (Ef nei) Hvernig hefur þekkingin af námskeiðinu haldist innan fyrirtækisins? 

1. Viðkomandi kom upplýsingum til nýs starfsmanns 

2. Það fóru tveir frá fyrirtækinu á námskeiðið 

3. Þekkingin fór óformlega á milli  til starfsmanna 

4. Þekkingin hvarf með viðkomandi þegar hann hætti 

5. Þekkingin nýttist fyrirtækinu ekki 

6. Annað, þá hvað? 
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*Spurning 10 (Ef Já) Hvernig hefur þekkingin af námskeiðinu haldist innan fyrirtækisins? 

1. Það fóru tveir frá fyrirtækinu á námskeiðið 

2. Þekkingin fór óformlega á milli  til starfsmanna 

3. Starfsfólk hefur verið þjálfað og undirbúið í samræmi við þá þekkingu sem fékkst á 

námskeiðinu. 

4. Fyrirtækið hefur nýlokið þátttöku 

5. Annað, þá hvað? 

 

*Spurning 11. Verkefnin sem sett voru á milli vinnufunda, hvenær voru þau unnin? 

1. Á vinnutíma 

2. Um helgar 

3. Á kvöldin 

4. Hafði lítinn tíma í þau og vann þau á hlaupum 

5. Annað, þá hvað? 

 

*Spurning 12. Hver er helsta ástæða þess að fyrirtækið tók þátt í ÚH námskeiðinu? 

Svar. 

1. Námskeiðið er áhugavert.  

2. Nálgun um markaðsmál voru áhugaverð 

3. Okkur vantaði ráðgjöf og þjálfun við að komast á erlendan markað 

4. Til að auka þekkingu okkar á erlendum mörkuðum 

5. Vegna skorts á upplýsingum um útflutning 

6. Til að auka þekkingu starfsmanna innan fyrirtækisins á útflutningi 

7. Aðgengi að erlendum gagnabönkum 

8. Fá aðstoð við að gera inngönguáætlun 

9. Heyrði af námskeiðinu hjá öðrum sem höfðu farið áður. 

10. Annað, þá hvað? 

 

 

 

*Spurningar 13 - 24. Ánægja þátttakenda II hluti 

Með eftirfarandi spurningum er verið að skoða hver upplifun þátttakanda er til ÚH 

námskeiðsins.  

Hversu ósammála eða sammála ertu eftirfarandi fullyrðingum ? 
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*Spurning 13. Námskeiðið var vel undirbúið og faglega unnið að hálfu starfsmanna 

Íslandsstofu 

Mjög 

ósammála 

Ósammála Hvorki 

ósammála né 

sammála  

Sammála Mjög 

sammála 

*Spurning  14. Fyrirlestrar sem við sátum hjá ráðgjöfum Íslandsstofu voru mjög góðir 

Mjög 

ósammála 

Ósammála Hvorki 

ósammála né 

sammála  

Sammála Mjög 

sammála 

*Spurning 15. Tíminn sem fyrirtækið varði með nemendum Háskóla Íslands var vel nýttur 

Mjög 

ósammála 

Ósammála Hvorki 

ósammála né 

sammála  

Sammála Mjög 

sammála 

*Spurning 16. Upplýsingar sem nemendur Háskóla íslands komu með voru gagnlegar 

Mjög 

ósammála 

Ósammála Hvorki 

ósammála né 

sammála  

Sammála Mjög 

sammála 

*Spurning 17. Tíma og fjármagni fyrirtækisins var vel varið með þátttöku í ÚH námskeiðinu 

Mjög 

ósammála 

Ósammála Hvorki 

ósammála né 

sammála  

Sammála Mjög 

sammála 

*Spurning 18. Þátttaka fyrirtækisins í ÚH uppfyllti væntingar stjórnenda fyrirtækisins um gerð 

markaðsáætlunar vegna útflutnings 

Mjög 

ósammála 

Ósammála Hvorki 

ósammála né 

sammála  

Sammála Mjög 

sammála 

*Spurning 19. Þátttaka fyrirtækisins í ÚH gaf stjórnendum fyrirtækisins raunhæft mat á 

útflutningsmöguleikum fyrirtækisins 

Mjög 

ósammála 

Ósammála Hvorki 

ósammála né 

sammála  

Sammála Mjög 

sammála 
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*Spurning 20. Ég er í heildina mjög ánægð/ur með þátttöku fyrirtækisins í ÚH námskeiðinu 

Mjög 

ósammála 

Ósammála Hvorki 

ósammála né 

sammála  

Sammála Mjög 

sammála 

*Spurning 21. Ég tel mikilvægt að Íslandsstofa sé með eftirfylgni fyrir þátttakendur sem lokið 

hafa námskeiði hjá þeim 

Mjög 

ósammála 

Ósammála Hvorki 

ósammála né 

sammála  

Sammála Mjög 

sammála 

*Spurning 22. Fyrirtækið er með skýra útflutningsstefnu til framtíðar eftir þátttöku þess í ÚH 

námskeiðinu 

Mjög 

ósammála 

Ósammála Hvorki 

ósammála né 

sammála  

Sammála Mjög 

sammála 

*Spurning 23. Ég tel að þátttaka fyrirtækisins í ÚH hafi haft mótandi áhrif á útflutnings-stefnu 

þess 

Mjög 

ósammála 

Ósammála Hvorki 

ósammála né 

sammála  

Sammála Mjög 

sammála 

*Spurning 24. Ég mun hiklaust mæla með þátttöku í ÚH námskeiðinu við stjórnendur annarra 

íslenskra fyrirtækja sem huga að útflutningi 

Mjög 

ósammála 

Ósammála Hvorki 

ósammála né 

sammála  

Sammála Mjög 

sammála 

 

Útflutningurinn Tekjur fyrir þátttöku og inngönguaðferðir  III hluti 

*Spurning 25. Hvert var hlutfall útflutningstekna af veltu fyrirtækisins fyrir þátttöku þess 

í ÚH ? 

1. 0- 20% 

2. 21-40% 

3. 41-60% 

4. 61-80% 

5. 81-100% 

6. Fyrirtækið hafði ekki hafið útflutning 
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*Spurning 26. Hverjar voru útflutningstekjur fyrirtækisins áður en það hóf þátttöku í ÚH? 

1. 10. Milljónir eða minna 

2. 50 milljónir eða minna 

3. 100 milljónir eða minna 

4. 200 milljónir eða minna 

5. 500 milljónir eða minna 

6. Fyrirtækið hefur ekki hafið útflutning 

 

Spurning 27. Hvert var hlutfall útflutningstekna af veltu fyrirtækisins eftir þátttöku þess í ÚH ? 

Svar;  1. 0- 20% 

  2. 21-40% 

  3. 41-60% 

  4. 61-80% 

  5. 81-100% 

  6. Fyrirtækið hafði ekki hafið útflutning 

 

Spurning 28. Hverjar voru útflutningstekjur fyrirtækisins eftir það hóf þátttöku í ÚH? 

Svar;  

1. 10. Milljónir eða minna 

2. 50 milljónir eða minna 

3. 100 milljónir eða minna 

4. 200 milljónir eða minna 

5. 500 milljónir eða minna 

6. Fyrirtækið hefur ekki hafið útflutning 

 

*Spurning 29. Hverjar af eftirfarandi leiðum voru einkennandi fyrir útflutning eða markaðssókn 

fyrirtækisins, fyrir þátttöku þess í ÚH námskeiðinu ? 

Svar; 

1. Í gegnum umboðsmann fyrir erlendar verslunarkeðjur 

2. Beinar tilfallandi fyrirspurnir 

3. Sala í gegnum erlendan miðlara 

4. Í gegnum umboðsmann 

5. Enginn útflutningur hafinn 

6. Annað, þá hvað? 
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*Spurning 30. Hver er menntun þess sem stjórnar markaðs- og sölumálum fyrirtækisins núna? 

Svar; 

1. Iðnmenntun 

2. Stúdentspróf 

3. Tæknimenntun 

4. Háskólapróf grunnnám 

5. Háskólanám framhaldsnám 

6. Annað, þá hvað? 

 

*Spurning  31. Hefur staða þess sem sér um markaðsmál fyrirtækisins breyst eftir þátttöku í ÚH? 

Svar; 

1. Já 

2. Nei 

3. Eigandi sér um markaðsmál  

*Spurning 32 (síuspurning) Hefur fyrirtækið hafið útflutning ? 

Svar; Já 

  Nei 

*Spurning 33. Ef spurningunni hér á undan er svarað játandi þá hvernig? 

Svar………………… 

 

*Spurning 34 (ef já) Hvernig er útflutningi / markaðssókn fyrirtækisins háttað núna? 

1. Yfirtaka eða kaup á erlendu fyrirtæki 

2. Alþjóðlegar skrifstofur eða umboðsmaður kaupenda á vörum ( e. export buying agent ) 

3. Samstarfsverkefni með erlendu fyrirtæki 

4. Sala í gegnum erlendan miðlara 

5. Sala í gegnum viðskiptafélög ( e. trading company) 

6. Útflutningsfyrirtæki (e. export management company) 

7. Annað, þá hvað? 

 

*Spurning 35 (ef já) Hvaða inngönguleiðir valdi fyrirtækið eftir þátttöku í ÚH verkefninu 

1. Hafa samband við umboðsmann kaupenda í útflutningi 

2. Hafa samband við miðlara á erlendum markaði 

3. Hafa samband við erlent fyrirtæki sem sérhæfir sig í útflutningsstjórnun 

4. Sala í gegnum erlendan umboðsmann  

5. Hafa samband við erlenda dreifiaðila. 
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6. Annað, þá hvað? 

 

*Spurning 36 (ef já) Hvað leið langur tími frá lokum námskeiðsins þar til að farið var í útflutning? 

Svar; 

1. 1-5 mánuðir 

2. 6-12 mánuðir 

3. 1- 2 ár 

4. 3- 4 ár 

5. 5 ár eða meira 

 

*Spurning 37 (ef nei) Hvað olli því að fyrirtækið fór ekki inná erlendan markað? 

Svar;….. 

*Spurning 38 (ef nei) Er fyrirtækið tilbúið með inngönguáætlun þegar hefja á útflutning? 

Svar,  Já, 

 Nei 

*Spurning 39. Hvaða inngönguaðferðir  telur þú að henti fyrirtækinu á erlendan markað 

Svar; 

1. Hafa samband við umboðsmann  

2. Hafa samband við miðlara á erlendum markaði 

3. Hafa samband við erlent fyrirtæki sem sérhæfir sig í útflutningsstjórnun 

4. Sala í gegnum erlendan umboðsmann  

5. Hafa samband við erlenda dreifiaðila. 

6. Annað, þá hvað? 

*Spurning 40. Hefur stefnumótun fyrirtækisins breyst eftir þátttöku þess í ÚH? 

Svar, Já 

  Nei 

*Spurning 41. Ef já þá hvernig? 

Svar;…………………….. 

 

*Spurning 42. Hver er helsta markaðsáherslan á vörum fyrirtækisins við inngöngu á erlendan 

markað? 

Svar; 

1. Leggjum miklar áherslur á kynningar og sjáum um þær sjálf 

2. Leggjum miklar áherslur á að velja skilvirkustu dreifileiðir fyrir vöruna og að varan sé 

aðgengileg fyrir markhóp hennar. 

3. Leggjum mikla áherslu á verð vörunnar, verðleggjum vöruna miðað við verð 

samkeppnisaðilans 
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4. Leggjum mikla áherslu á vöruna og skoðum hvað aðgreinir hana frá vörum 

samkeppnisaðilans 

5. Markaðsáherslur þessar eru í höndum erlends fyrirtækis. 

6. Varan fer undir annað vörumerki og markaðssett sem slík 

7. Annað, hvað þá? 

 

Bakgrunnspurningar IV hluti 

Í lokinn koma nokkrar bakgrunnspurningar. 

*Spurning 1. Hvert er kyn þitt 

Svar; 

Karl 

Kona 

 

*Spurning 2. Hver er aldur þinn 

25 ára eða yngri 

26-35 ára 

36-45 ára 

45-55 ára 

55 ára eða eldri 

 

*Spurning 3. Hver er menntun þín 

Grunnskólamenntun 

Stúdentspróf 

Iðnmenntun 

Tæknimenntun 

Háskólanám grunnnám 

Háskólanám framhaldsnám 

 

Ef þú villt endurskoða svör þín smelltu á „ Til baka“ en til að ljúka könnuninni og senda svör 

þín smellir þú á „ Ljúka könnun“ 

 

Kærar þakkir fyrir þátttökuna 

Þórey S Þórisdóttir 

thth52@hi.is 

Sími 8961649 
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Viðauki 4  

Einstaklingurinn og bakgrunnur 

– Hvert er þitt hlutverk innan fyrirtækisins 

– Hvað kom til að þið völduð ÚH verkefnið ? 

– Hver er þín menntun?  

– Hvernig bjóst þú þig undir að hefja útflutning? 

– Hafði þátttaka þín á námskeiðinu áhrif á ákvörðun þína um að hefja útflutning? 

– Hver er þín upplifun af námskeiðinu ? ( jákvætt/ neikvætt) 

Fyrirtækið og þátttakendur í ÚH verkefninu 

– Í hvaða atvinnugrein starfar fyrirtækið?  

– Hverjar eru ykkar helstu vörur? 

– Hvað starfa margir hjá fyrirtækinu í dag? 

– Hve margir innan fyrirtækisins tóku þátt í ÚH verkefninu ? 

– Eru þeir starfsmenn starfandi hér í dag ? 

– Ef ekki hvernig var upplýsingum miðlað til nýrra starfsmanna?  

– Hver var megin áhersla ykkar í inngönguferlinu? 

– Er fyrirtækið starfandi á íslenskum markaði í dag ? 

Útflutningurinn 

– Hvenær hófuð þið útflutninginn? 

– Hver var ástæða þess að fyrirtækið hóf útflutning ? 

– Var þátttaka í ÚH verkefninu gagnleg ? 

– Breyttist í stefnumótun fyrirtækisins ef svo þá hvað?  

– Með hvaða leiðum fóruð þið inná erlendan markað ? 

– Hver var markaðsáherslan hjá ykkur í inngönguferlinu ( 4p‘s) 

– Hverjar urðu helstu breytingar innan fyrirtækisins eftir þátttöku ykkar í ÚH verkefninu? 

Ef fyrirtækið fór ekki inná erlendan markað 

– Hver var helsta ástæða þess að þið fóruð ekki inn á erlendan markað? 

– Telur þú að  fyrirtækið fari á erlendan markað í nánustu framtíð? 

– Eruð þið tilbúin með inngönguáætlun eða ætlið þið að nýta ykkur námskeiðið aftur hjá 

Íslandsstofu? 

Upplifun viðmælanda á verkefninu 

– Hver er þín upplifun á verkefninu? 

– Telur þú að þátttaka fyrirtækisins í verkefninu hafi haft áhrif á útflutninginn? 

– Hvernig metur þú þjónustu Íslandsstofu? ( kostir/ gallar, eftirfylgni) 

Yfirlits spurning Er það eitthvað sem þér finnst mætti koma betur fram eða vanta í 

yfirferðinni?  
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Viðauki 5  

I hluti.Ákvörðun um þátttöku  

Viðmælandi A. Við komum eiginlega inní þetta til að finna næstu skref fyrir okkur að taka 

varðandi útflutning ( já ) og þá var þetta program sem sagt opið fyrir umsóknum. Þannig að við 

duttum eiginlega inní það án þess að vita af því fyrirfram hvað það væri. Ég hafi aldrei heyrt um 

þetta. Viðmælandi A. Já, já ég held að það hafi einmitt gert okkur gott ( já ) og svona gegnum 

sneitt þá er ég bar mjög ánægður með hvernig þetta var. 

Viðmælandi B. Ég hafði mikla trú á að ég gæti selt þarna út. Ég var ekki viss að þetta væri rétta 

námskeiðið fyrir mig þar sem þetta námskeið snéri meira að þeim sem voru í framleiðslu sko. en 

ég var búin að vera í þessu síðan 1998 eða frá því að netið eiginlega byrjaði. Og hefur verið að 

aukast síðan þá, þannig að ég get svo sem ekki sagt að sú aukning hafi endilega komið af því að 

ég kláraði þetta námskeið. En ég lærði mikið á því og átti mikið af skemmtilegum fundum.  

Viðmælandi B.  Já já ég jók starfsmennina þeir starfa hjá fyrirtækinu þannig að við þurftum að 

auka starfsfólkið þegar þetta jókst. Viðmælandi B. Það var hugsunin með því að fara á þetta 

námskeið var a velja eitthvað ákveðið land ég hafði Asíu mjög ofar lega í kollinum. En eftir aða 

hafa fundað með nokkrum aðilum þá komumst við að þeirri að því að besta svæðið til að herja 

inná væri kannski Þýskaland Þannig að við skelltum síðunni yfir á þýsku og gjörbreyttum síðunni 

á meðan ég var á námskeiðinu. Erum ennþá að því. Við lærðum mjög mikið af því hvernig maður 

á að nálgast kúnnann og þetta Þýskalands verkefni heppnaðist ekki eins vel og maður bjóst við 

en það er þriðja stærsta landi sem verslar við okkur í dag. En maður bjóst við meira þar sem við 

vorum með hana á þýsku og þýskumælandi starfsmann. En það skilaði sér ekki í aukningu í sölu 

Viðmælandi D. Það er bara við erum stöðugt að leita að útflutningi sko og viljum auka 

útflutningi og viljum fara í raun í útflutning á vörunni og höldum og teljum að hún eigi mjög góða 

möguleika. Sérstaklega á þessum svæðum sem við erum að skoða. Þannig að verkefnið er bara 

ein leiðin í að komast í það auka viðskiptin. Viðmælandi D.   það hefur aukist klárlega þar og við 

höfum aukið starfsfólk líka hér. Við erum að skoða stækkanir hérna við erum að fara í að auka 

starfsfólk. Viðmælandi E: Hmm þetta er einmitt góð spurning, það er ekki auglýst, þetta ÚH 

verkefni er ekki auglýst ( nei) þetta er bara maður segir manni. Ég hafið eitthvað lesið mig til og, 

og  fannst þetta vera  einhverskonar, ekki stökkpallur heldur einhverskonar drif hjól til að hjálpa 

vörunni okkar lengra því hann var ekkert að seljast hérna heima og við áttum lager sem við 

vildum losna við. Varan var ekkaert að selja sig sjálf. Það vantaði allt drif í markaðssetningu  

Viðmælandi F:  Við tókum þátt í Gullegginu sem er svona nýsköpunar keppni hugmyndakeppni 

og komumst í úrslit þar og fegnum það í verðlaun að komast í ÚH. Það var bara frábært. Það var 

rosa gott fyrir okkur á þeim tíma og gott að vera í verkefninu því maður fær svo mikinn stuðning.  
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Viðmælandi G. Tók þátt í Gullegginu 2012 og var ofarlega í úrslitum. Þá var annað nafn á 

fyrirtækinu. Hugmyndin hjá þeim kveiknaði hjá þeim eftir Gulleggið. Vann útflutningsverðlaun 

Íslandsstofu og verðlaunin var þátttaka í ÚH. Er tilbúin að hefja útflutning en vantar að geta 

hafið framleiðsluna. Vantar fjármagn til þess. Ég er eigandi, framkvæmdarstjóri og kem til með 

að sjá um markaðsmálin fyrir fyrirtækið. Viðmælandi G: Já og ég er ekki með 

viðskiptafræðimenntun og bara og ekki nema í svona námskeiðum. Veistu ég er ekki viss um að 

ég hafi grætt meira á því að fara í MBA nám. Mér finnst þetta alveg frábært nám  

Þekking og lærdómur af námskeiðinu  

Viðmælandi A. Þegar maður er búin að skoða landslagið mjög vel þá ákveður maður leið til að 

fara þar sem maður er ekki alveg 100% ákveðin heldur aðeins 60% hvert maður vill fara og svo 

þarf að skoða hvaða markaði og inná hvaða markaði. Það var eitt af því sem var svo niðurstaðan 

í þessu verkefni og já á hvaða markaði villtu stefna landfræðilega séð. Viðmælandi A.. sko eitt af 

því sem maður getur gert í svona verkefni er að maður getur skoðað og gefið sér tíma til að 

skoða svona basic hluti sko. Eins og efnahagslegt umhverfi sko eins og þar er svo mikil 

skattlagning sko þar eru svo háir tollar og vörugjöld á alla framleiðslu utan Noregs. Það er bara 

ekki þess virði að reyna það bara og á svipaðan hátt og í Danmörku þá er sem sagt þá er svo háir 

virðisaukaskattur á matvæli. það er í raun og veru á öllu sko. Og af því að það er svona hár 

skattur þá er svo mikil pressa á byrgja varðandi verð því það er náttúrulega takmörk fyrir því 

hvað matur getur verið dýr sko. Af þeim sökum þá var miklu einfaldara að fara inná Bretland. Og 

verðlaga þá er það miklu miklu betra. Því þar er enginn virðisaukaskattur á matvæli þar . Varan 

er miklu samkeppnishæfari miðað við hvað við vorum að sjá í búðum þar 

Viðmælandi. B Já þetta er hérna að breytast á hverju einasta ári og ef þú ert ekki að fylgjast með 

markaðnum hvað er að gerast þá ertu að missa af lestinni, En námskeiðið gerði okkur það 

opnaði augun mín fyrir því að fylgjast vel með þessu. Viðmælandi B.. Eftir á tók ég eftir því því 

þarna voru margir mjög klárir og réðu bara til sín marksstjóra eða markaðssérfræðing sem 

kunnu að gera verkefnið  og gerðu það alveg prófessional. Ég gerði mitt reyndar alveg sjálfur og 

hérna reyndar að vera ein nákvæmur eins og ég gat sko... mér fannst það taka bara þokkalega 

vel miðað við það allavegana miðað við hvað er búið að gerast.en hérna maður hefði kannski 

viljað nýta sér þetta betur. Jafnvel að hafa meiri aðgang að meira neti ég var óheppinn með 

ráðgjafa. Viðmælandi B.Aukningin hjá mér hefur verið jöfn og þétt en var mjög hæg þarna fyrir 

2008. Ég vildi ná inná aðra markaði. Það var hugsunin með því að fara á þetta námskeið var a 

velja eitthvað ákveðið land ég hafði Asíu mjög ofar lega í kollinum. En eftir aða hafa fundað með 

nokkrum aðilum þá komumst við að þeirri að því að besta svæðið til að herja inná væri kannski 

Þýskaland Þannig að við skelltum síðunni yfir á þýsku og gjörbreyttum síðunni á meðan ég var á 

námskeiðinu. Þá kom ný síða og tókum hana algjörlega í gegn. Erum ennþá að því. Við lærðum 
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mjög mikið af því hvernig maður á að nálgast kúnnann og þetta Þýskalands verkefni heppnaðist 

ekki eins vel og maður bjóst við en það er þriðja stærsta landi sem verslar við okkur í dag. En 

maður bjóst við meira þar sem við vorum með hana á þýsku og þýskumælandi starfsmann. En 

það skilaði sér ekki í aukningu í sölu 

Viðmælandi D.  Við höfum verið tvisvar sinnum í Þetta var fyrir mína tíð ég hef ekki tekið þátt en 

ég vann svolítið með henni sem tók þátt í þessu Ég sótti einhvern einn tíma sem hún komst ekki 

á eða einn fyrirlestur fyrir hana en ég sjálf var ekki í aðalnámskeiðinu, hún er ekki hérna fastur 

starfsmaður lengur hún hérna tekur að sér svona verkefni. Viðmælandi D.  Já voðalega lítið ég 

for þarna í einn tíma en ég kom voðalega lítið að sjálfu verkefninu sko ég var að byrja hérna á 

þeim tíma og nei ég fór ekki mikið ofan í kjölinn af því sem var gert þar.  Viðmælandi D. Já jú en 

við höfum svo sem ekkert notað hana ( skýrsluna) meira eða fylgt henni eftir neitt. Við höfum 

svo lítið notað hana í rauninni sko þannig að hún hefur i rauninni ekkert gagnast okkur neitt 

gífurlega mikið.  

Viðmælandi E:  Mér fannst þeir gefa mér það einmitt að það væri þá sko fyrstu tvö að þeir 

hjálpuð mér að gera viðskiptaáætlun, þeir hjálpa manni í framsögn, þeir hjálpa manni að draga 

fram aðalatriðin, ef maður er ekki nægilega hnitmiðaður ég á það til og maur missir tækifærið 

þú hefur kannski bara lyftukynningu. Maður þarf að geta komið þessu frá sér á þessum 

örskamma tíma sem maður hefur. Viðmælandi E: þá þarf maður einmitt að vera búin að setja 

saman í pínulitla ræðusögu það sem skiptir máli. Sem er það trúverðug og vekur áhuga. Og þetta 

kenndu þeir manni þegar við þeir voru með mjög fína fyrirlesara og bæði innlenda og erlenda og 

mér fannst þetta gaman. 

Viðmælandi F: Maður er svona píndur af því að þegar maður er að reka fyrirtæki þá er maður að 

gera allt sem þarf að gera og græja, en þarna ertu píndur í tvo vinnudaga í mánuði til að vinna í 

markaðsmálunum og hugsa út og finna leiðir út og svona, það var rosa gott fyrir okkur. 

Viðmælandi F:  já, já,,, mér fannst ég alveg læra alveg heilmikið sko. Ekki síst af hópnum sem við 

vorum í ( okey) kannski jú, jú maður lærði alveg það voru þarna kennarar sem kenndu ákveðið 

námsefni og sumt af því var endurtekning af því sem við vissum en samt alveg gott að fara í 

gegnum það því þá er maður í ákveðinni vinnu með. En rosa gott að vinna með ráðgjafanum við 

unnum með honum. Viðmælandi F:  já hann var reyndar með okkur í gegnum ÚH, svona að 

undirbúa okkur. Við vorum að hitta hann öðru hvoru og ræða hvað, hver helstu vandamál okkar 

voru. Hann gat greint betur en við hvar við ættum að setja fókusinn. En ráðgjafinn sem stýrði 

okkur hjálpaði okkur að fókusa á þar sem við vorum að fá peningana Við breyttum fókusnum því 

það er rosalega erfitt að vera tvær og vera með fókusinn út um allt.  Viðmælandi F:  ja já maður 

lærði náttlega mest á því að við fórum á nokkrar sýningar tókum svona fundaferð þar sem við 
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tvær vorum út um allt England að hitta fólk og reyna að skilja hvort á þetta heima á þessum 

markaði sko. Þannig að jú jú við lærðum alveg ótrúlega mikið á þessum. 

Viðmælandi G. Nei mér finnst þetta algjörlega vera frábært prógramm. Mér finnst þetta hafa 

algjörlega hafa styrkt og gert mig mikli miklu öruggari í því að fara ekki inná þann markað sem ég 

ætlaði að fara inná í fyrstu. mér hafði ekki dottið í hug. Þetta er gríðarlega stórt tækifæri fyrir 

okkur , það hvarflaði ekki að mér áður en ég fór í ÚH að fara þarna inn. Ég hefði aldrei treyst mér 

í það sko, núna finnst mér ég geta farið til Tunglsins hahaha er hægt að gera 

samkeppnisgreiningu hahahah.  Viðmælandi G.  svo var Íslandsstofa alveg frábær í því að 

aðstoða okkur í að skoða sölutölur og svona og það hjálpaði mörgum öðrum en þarna gat ég 

ekkert fundið sem hjálpaði mér að skoða einhverja sölutölur. En á hinn bóginn má segja að það 

hafi kennt mér að sjá hvar maður verður að leita að þessum tölum því þetta er svolítið bara 

verið að vera að leita að nálinni í heystakknum . Og það er bara allt í lagi ég hef svosem bara gott 

að því að gera það. En hérna já, en ég var semsagt með mjög sterk tengsl fyrir ég myndi segja 

almennt að þetta hafi styrkt mig almennt í þessari aðferðafræði sko  

Áherslur í inngönguferlinu 

Viðmælandi A. Já einmitt við erum að spá  í að fara inn á erlendan markað. Við fáum einmitt 

mjög gott feedback fá túristum sem koma hingað og hafa samband við okkur uppá hvar þeir geti 

keypt vörurnar okkar og við höfum verið að reyna að senda út en það er dýrt að vera með þessa 

vöru í netverslunum. Við erum að spá í stækka markaðshlutdeildina okkar hérna heima. 

Viðmælandi A. Já já eða það fer eftir því hvernig búðir þú ert að hugsa um því okkar vara er 

svolítið sérhæfð eða sérhæfð vara sko þetta er ekki eitthvað sem selst í ótrúlegu magni. Þetta er 

dýrt, þetta er þetta er ákveðin vara sem dettur inn á ákveðna markaðs sillu Það er mjög lítill 

markaður skilurðu og verslanirnar sem selja þetta eru svolítið sérhæfðar. Viðmælandi A. við 

erum ekki með svona PR ráðgjafa skilurðu. Viðmælandi A. Já einmitt við erum að spá í að fara 

inn á erlendan markað. Við fáum einmitt mjög gott feedback fá túristum sem koma hingað og 

hafa samband við okkur uppá hvar þeir geti keypt vörurnar okkar og við höfum verið að reyna 

að senda út en það er dýrt að vera með þessa vöru í netverslunum. Við erum að spá í stækka 

markaðshlutdeildina okkar hérna heima. 

Viðmælandi B. Ég vildi ná inná aðra markaði. Viðmælandi B. Bara þjóðaverjinn er nískur og 

hann er passasamur hann er ekki kominn eins framalega í online shopping eins og annarstaðar í 

heiminum .Sér eins og Bretar sem voru síðastir inn með internetið ( já ) þeir voru mjög aftar lega 

og með síðustu löndunum þeir eru miklu miklu framar en nánast en hver einasta Evrópuþjóð í 

dag ( já ) og kaupa miklu meira á netinu en aðrir. Viðmælandi B Maður sá það alveg í byrjun að 

myndast fara vel. Við reyndum líka að fara aðra leið að selja hugmyndina á síðunni í öðrum 

löndum það var semsagt tengt þessu verkefni og tókum það strax í upphafi. Þá höfðum við 
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samband við einhvern í tengingu við útflutningsstofnun sem útvegaði mér lista en ég man það 

ekki við höfðum samband við nokkur fyrirtæki á norðurlöndunum til að selja einkaleyfi að 

síðunni. Það voru nokkrir mjög áhugasamir á samstarfi en, en það var aldrei klárað. En það var 

einn svona hluturinn hvort að hugmyndin ætti að vera útflutningsvaran. Við reyndum bæði og 

gerðum bæði. En þetta að selja hugmyndina það gekk ekki ( nei) 

Viðmælandi D.  Sko við höfum verið að skoða líka Þýskaland. Við vorum þar inni með dreifiaðila 

sem virkaði ekki eða hætti svo. Þannig að við erum aftur á byrjunar reit þar að komast inn á 

Þýskalandsmarkaðinn eða þýskumælandi markaðinn þá Sviss, Austurríki; Holland og svo 

Rússlandi. Við erum inn í Skandinavíu  við erum ágætlega staðsett þar . Við erum með dreifiaðila 

sem sér um að dreifa vörunni þar bæði í Svíþjóð og Danmörku Okkur líkar það mjög vel því það 

gengur mjög vel. Viðmælandi D.  Það er bara við erum stöðugt að leita að útflutningi sko og 

viljum auka útflutningi og viljum fara í raun í útflutning á vörunni og höldum og teljum að hún 

eigi mjög góða möguleika. Sérstaklega á þessum svæðum sem við erum að skoða. Þannig að 

verkefnið er bara ein leiðin í að komast í það auka viðskiptin. Viðmælandi D. Hmm við höfum 

eiginlega aldrei farið með okkar vöru í útflutning út frá Íslandsstofu ( nei okey) það hefur aldrei 

náð það langt það plan sko. Það var skoðað fyrir okkur Kanada ( já ) en það var aldrei, það kom 

aldrei neitt út úr því í rauninni.  

Viðmælandi F við fyrirtækinu sem keypti okkur svo á endanum sko og vorum í samstarfi með 

þeim alveg í tvö ár áður enn það gerðist. Þannig að það skiptir svo rosalega miklu máli fyrir 

svona lítil fyrirtæki að bindast svona samvinnuböndum við stærri fyrirtæki . það er svo miklu 

betra ( já) já. Viðmælandi F:  Já já ( það er alveg komið) já já fyrirtækið var í rauninni bara 

stofnað fyrir útflutning það var alveg ljóst frá byrjun þetta var ekkert sem við gátum lifað á, 

raunar held ég að ekkert fyrirtæki sem er að þróa vörur geti lifað á innanlandsmarkaði. Hann er 

bara svo lítill, en þegar þú ert að þróa vöruna það er gríðarlega kostnaður í því þá verður þú að 

fara á stærri markað. Viðmælandi F:  já já..Jú jú þeir voru við prófuðum allt við keyptum 

auglýsingar og í öllum fagtímaritunum en þetta er bara svona. Ef þú ætlar að eyða pening í að 

vera sýnilegur þegar enginn veit að þú ert til þá er það eiginlega bara peninga sóun finnst mér 

það er bara mitt mat.  Það er betra að eyða fullt af peningum og fara að hitta fullt af leikskólum í 

okkar tilfelli og selja þú veist Í okkar tilfelli þá hefðum við átt að eyða okkar peningum í að funda 

með stóru keðjunum þá þurfum við bara eins svoleiðis sölu til að halda okkur gangandi í hálft ár. 

Og það er svo miklu auðveldara að byggja upp orðspor þegar aðrir frétta þetta heldur en að vera 

að auglýsa eins og kóka kóla að vera að keppast um athygli það er svo rosalega mikill hávaði 

allstaðar. Ég held að fólk þurfi aðeins meiri common sance í þetta.  

Viðmælandi G : Viðskiptamótelið reyndar breyttist á meðan ég var í ÚH prógramminu og ég 

held að ég sé kominn með viðskiptamódelið sem á aldeilis eftir að rokka. Ég var með ákveðnar 
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hugmyndir um það en það opnuðust algjörlega nýjar víddir. Og það voru ekki síst þeir sem voru 

með mér á námskeiðinu sko sem hjálpuðu manni að finna og láta sér detta eitthvað sniðugt í 

hug. Já þetta er alveg frábært bara Þetta er gullnáma.  Viðmælandi G.  Já sko planið var áður en 

ég fór í ÚH að ég fyndi umboðsmann fyrir þetta í Bretlandi. Ég ætla að prófa að fara sjálf bara af 

því að við erum að bjóða þetta ókeypis þannig að umboðsmenn fá ekkert út úr því. Þannig að 

það verða eitthvað flóknari dílar. Ég stefni á það næsta haust að varan verði kominn á 

Íslandsmarkað næsta haust og þaðan geti ég vakið umræði í erlendum fjölmiðlum og bloggum 

að varan sé í öllum skólum á Íslandi. Viðmælandi G.  Já sko planið var áður en ég fór í ÚH að ég 

fyndi umboðsmann fyrir þetta í Bretlandi. Ég ætla að prófa að fara sjálf bara af því að við erum 

að bjóða þetta ókeypis þannig að umboðsmenn fá ekkert út úr því. Þannig að það verða eitthvað 

flóknari dílar. Ég stefni á það næsta haust að varan verði kominn á Íslandsmarkað næsta haust 

og þaðan geti ég vakið umræði í erlendum fjölmiðlum og bloggum að varan sé í öllum skólum á 

Íslandi. 

Viðmælandi E:  Já ég er einnig að finna hentugan aðila til að framleiða hana, til að vera ekki að 

greiða tvöfaldan toll þá þarf ég að finna einhvern hentugan til þess. Það eru svo margar 

spurningar sem þarf að svara. Hvar á að geyma vöruna, hvar á að pakka henni, hver á að senda 

hana.  

III Hluti Megin áhersla í útflutningi 

Viðmælandi A. Við samt sem sagt sko erum reyndar sko við vorum sko bara búin að eiga einn 

eða tvo fundi með þessum ráðgjöfum þarna úti sko þannig að sko ja það er sko ekkert búið að 

setja þær hugmyndir í plan sko en svona þetta er rétt að byrja sko ( já ) Okkar hugmynd var sko 

að lönsera þessu í Bretlandi . Viðmælandi A. Við ætlum að fara inn með umboðsmanni. Við 

erum sko búin að skoða þetta sko og vorum og eigum fullt af fínum og góðum upplýsingum og 

um hvernig við ætlum að gera þetta og skoða þessa markaði sem við ætlum að fara á og svona. 

Viðmælandi D.  Sko við höfum verið að skoða líka Þýskaland. Við vorum þar inni með dreifiaðila 

sem virkaði ekki eða hætti svo. Þannig að við erum aftur á byrjunar reit þar að komast inn á 

Þýskalandsmarkaðinn eða þýskumælandi markaðinn þá Sviss, Austurríki; Holland og svo 

Rússlandi. Við erum inn í Skandinavíu  við erum ágætlega staðsett þar . Við erum með dreifiaðila 

sem sér um að dreifa vörunni þar bæði í Svíþjóð og Danmörku Okkur líkar það mjög vel því það 

gengur mjög vel. Viðmælandi D.  Já við vitum reyndar að þjóðverjarnir því það er einn aðili í 

þýskalandi sem sérframleiðir fyrir okkur hann er mjög stór kúnni hjá okkur. En hann selur undir 

sínu vörumerki og þannig fer varan inn í catalogana hjá honum. Viðmælandi D.  Já það er svona  

meira já eða við erum sko opinn fyrir öllum leiðum en það er það sem við erum meira að fókusa 

á til að vera eða geta byrjað einhversstaðar.  Hin leiðin sem er kannski að fara sjálf á sýningar og 

líka mjög kostnaðarsöm að sitja sýningar nokkur ár í röð með þolinmæðinni sem þarf til þess og 
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fylgja því öllu eftir. Við höfum bara kannski ekki haft innanbúðar starfsfólk til að anna því og 

svona ( nei) Þannig að við erum svona opin bara fyrir öllum leiðum til að komast inn en við 

höfum mest horft í dreifiaðila. Af því að þetta virkar mjög vel í Danmörku. Sem sér um að dreifa, 

selja og markaðssetja í Skandinavíu. Þannig að við styðjum hana bara með markaðsefni og öðru 

eða tökum jafnvel þátt í kostnaði en hún sér um vinnuna og utanum haldið, skipulagninguna og 

allt saman  

Viðmælandi F:  Jú, jú þetta er bara svo svakalega lítill markaður, þetta er alveg til í svona 60% 

fyrirtækjum á okkar markaði og þá er þetta bara búið. Svo fórum við út og það er bara svo dýrt 

að fara út það eru svo margar sýningar og vera svo sýnilegur á endanum var bara hagstæðara 

bara að selja félagið sko út. 

Stefnumótun markaðsstefna 

Viðmælandi B. Við erum semsagt oftar en ekki með auglýsingastofu hérna heima og er með 

samning við þá sem er hálfnaður sem gengur út á það að tengja við mig við Google ( já) passa að 

ég sé sýnilegur, það er þessi leitarvéla bestun ( já) það skiptir svo miklu mál. Það ver einmitt 

kennt á þessu námskeiði mjög ýtarlega. Að henda 500 þús kalli í það er hugsalega orðið að 10 -

15 milj í dag í hagnaði. Maður á ekki að vera eða allavega er mín raynsla sé sýnir að maður á 

ekkert að vera að auglýsa í neinum prentmiðlum það skilar engu. Við erum með í þessum 

túristablöðum það er enginn sem notar það og skilar engu.  Viðmælandi B.  Já mikið 

markaðsátak og hjálpaði mér mikið en, en eða ég náði að ég held að, að þeir sem vor og sáu mitt 

lokaverkefni voru ekki sammála því að ég myndi ná því  þessar sölu en það tókst samt. Ég er líka 

hef verið að lenda í því að aðilar vilji kaupa hana af mér. Mikið verið að þrefa fyrir sér í því þetta 

sýnir það þetta er þetta var rétt ákvörðun að fara á þetta námskeið og rétt ákvörðun að halda 

þessu áfram við erum búin að eyða gríðarlega peningum í þetta undanfarin ár. Þetta er kannski 

ekkert ódýrt. Viðmælandi B. Því kom mjög vel fram á þessu námskeiði að vera sýnilegur á 

samfélagsmiðlunum og að vera með gott greiðslukerfi þannig að fólk geti borgað með hinum 

ýmsu hætti. Viðmælandi B.  Jú og ef þú ert að selja íslenska vöru þá getur verið erfitt að keppa 

við þá í verðum. Ef ég er að selja á réttu verði en er samt dýrari en þeir. Ég er ekki með lager og 

þarf því stundum að kaupa frá þessum stóru verslunum. 

Stefnumótun 

Viðmælandi A. var miklu einfaldara að fara inná Bretland.. Varan er miklu samkeppnishæfari 

miðað við hvað við vorum að sjá í búðum þar á svipuðum vörum sko. Viðmælandi A. Já einmitt 

við ætluðum ekki að fara í það. Ég held að markaðssetningin sé innan verslananna aðallega og 

síðan að vera með PR  
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Viðmælandi B.  Jú og ef þú ert að selja íslenska vöru þá getur verið erfitt að keppa við þá í 

verðum. Ef ég er að selja á réttu verði en er samt dýrari en þeir.  

Viðmælandi F:  E nú sé ég um allan vöruþróun og núna er öll sölu og markaðsmál úti en 

vöruþróun hér á Íslandi. Viðmælandi F:  Það sem hefur virkað best fyrir okkur er fésbókin líka 

hún er að virka rosalega á okkar markaði sko við höfum ekki notað Pintrest mikið við erum að 

byrja á því núna ( já) það ætti að vera besti staðurinn fyrir okkur. Það er bara að hafa tíma í 

þetta. Talar mikið um hversu mikil vinna þetta sé og að nú sé manneskja í hálfu starfi að sjá um 

fésbókina og samskiptamiðlana 

Háskóla nemar verkefni. Í hversu hagkvæmt  

Viðmælandi A. Með verkefni háskóla nema. Sko en mér fannst kannski svo, eða þar sem þetta 

er svona praktískt verkefni sko eða ég fékk kannski þessa tilfinningu að maður fékk þegar maður 

var sjálfur í skóla sko „ Æ þetta er bara eitthvað svona gert með annarri„ sko æ eitt verkefni að 

svo ótrúlega mörgum sko. Ég er alveg viss um að þau hafi gert sitt besta innan tímarammans og 

þetta var að rekast svona eitt með öðru svona. Æ mér fannst skýrslan sem maður fékk ekkert 

sérstök sko En það breytti því ekki að það var ýmsum spurningum svarað en ég hefði ekki gefið 

háa einkunn fyrir þetta ef þau hefðu verið að vinna hjá mér. Þetta leit út eins og skólaverkefni 

en ekki svona praktískt verkefni . Viðmælandi A. Jaá þar vorum við svona að skoða nær markaði 

eins og Skandinavíu, England og Þýskaland. Og við útilokuðum einnig. Nemendurnir skoðuðu 

fyrir okkur Danmörk og við útilokuðum hann eiginlega af mjög praktískum ástæðum  

Viðmælandi B.  (HÍ verkefnið) Það var rosalega flott ( já ) og hérna hefi viljað vinna meira með 

þeim, en það var eiginlega eins og ég segi stór vendipunktur. Þau voru 7 sem byrjuðu en á 

endanum voru 3 eða 4 sem kláruðu. Alveg örugglega ekki auðvelt fyrir þau að taka svona 

verkefni að sér þar sem þau eru alveg á fullu í skólanum en þau svona eftir á þá áttaði ég mig á 

því hvað þau gerðu mikið fyrir mig. Ég hitti þau svo sjaldan ég hittu þau svona 2 – 3 svar. Ég var 

ekki alveg eða kannski nýtti ég mér kannski ekki alveg til fulls það sem þau gerðu var mjög gott. 

Viðmælandi B. þau leiddu mig yfir á Þýskalandsmarkað sko. Við ræddum það þarna í byrjun 

hvort Asía væri góð. En það kom frá þeim ef ég man rétt að allt sem þau sá þá var 

Þýskalandsmarkaðurinn sá sem við myndum fara inná . fyrir utan þau þá fékk þá fékk ég PR 

mann sem þeir sköffuðu sem átti að vera með til halds og traust og hjálpa mér meira en hann 

gerði.En hann þegar upp var staðið þá gerði hann ekki neitt.  

Viðmælandi E:  Ég var heppinn (já með nemendur HÍ) það voru ekki allir jafn en það var kannski 

þeim sjálfum að kenna sko: þetta eru nemendur á mismunandi þroskastigi og mismunandi aldri 

sko alveg eins og með bara lífið yfir leitt og hópa. Það þarf alltaf að vera einhver leader sem þarf 

að vera með eftirfylgni hann þarf að sjá allt og fylgjast vel með öllu. Og það þýðir ekkert að setja 
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fyrir einhver verkefni og svo bara í verklok. Það þarf að fylgja eftir einu sinni tvisvar í viku. 

Hvernig gengur hvernig er staðan núna, ertu búin að hafa samband við þetta, ertu búin að 

kanna þetta,  það þarf að gefa þeim öll tól og tæki til þess að þau geti unnið þetta verk nægilega 

vel En að fá nemendurna var frábært. Svo fékk maður í lokinn svona niðurstöðuplan. Já ótrúlegt 

hvað þeim fannst um pakkninguna. Það hefur skilað sér og ég tileinkaði mér það sem þeim 

fannst og fór í að fá aðila til að hanna nýjar umbúðir. Þau töluðu að um og fundu markhópinn í 

Noregi ræðir meira um vöruna sína. 0:27: Gerð var rannsókn á vörunni minni og sambærilegum 

vörum og var niðurstaðan mjög góð en vegna þekkingarleysi fór ég ekki nægilega faglega í þessa 

rannsókn. 

Viðmælandi F:  Hlær..... Í okkar tilfelli þá var þetta bara alveg glatað ég verð bara að segja það 

því við vorum búnar að vinna rosalega mikla vinnu því við vorum búnar að reka fyrirtækið í ca 

tvö, þrjú ár XX er viðskiptafræðingur og var búin að vinna mjög ítarlega markaðsáætlun og 

viðskiptaáætlun uppúr Euro monitor eitthvað svona. Þannig að við áttum alveg rosa áætlun. 

Þannig að við ákváðum á einhverjum tímapunkti að láta þau fá gömlu markaðsáætlunina okkar 

til að sína þeim hvað við vorum búnar að vinna. Og þau í rauninni bara cóperuðu hana og gerðu 

rosalega litlar breytingar ( jáokey) það voru svona mikil vonbrigði af því að þetta virtist alveg 

flottur hópur þetta var blanda af fólki sem var mjög ungt og fólk úr atvinnulífinu og við vorum 

rosa bjartsýnar til að byrja með alveg YEs nú fáum við nýja sýn á verkefnið. Það er held ég okkur 

langaði ekkert að fá einhverja gallalausa markaðsáætlun heldur að fá nýjar hugmyndir og 

kannski eitthvað sem þau sáu en við ekki. En við fengum bara uppfærða okkar áætlun. Það var 

búið að sækja einhver aðeins meiri gögn en ég veit það ekki það var við vorum svolítið 

óánægðar með þetta. 

Viðmælandi F: höfðum kvartað aðeins yfir þessu og fengum að heyra að fólk væri bara í námi og 

gæti ekki sett endalausan tíma í þetta og að  þetta væri bara eitt af verkefnunum þannig að það 

hefi verið  

Viðmælandi G.  Ég var alveg rosalega ánægð með það. Mér fannst ég aftur kannski vera svona 

heppin ég veit það ekki. Mér fannst það mjög gott að fá þessa krakka eða þennan hóp 

Það var bæði fannst mér gott að hitta þau og það komu fram einhverjir góðir punktar þar. 

Maður fann reyndar aðeins fyrir því að þetta var bara svona verkefni hjá þeim. En hérna jú það 

var eitt sem ég græddi mikið af því og ég held að það sé vegna að ég er sprotafyrirtæki og ekki 

með viðskiptafræðimenntun. Því ég fékk svona akademíska uppsetningu þeirra á 

markaðsáætlun sko sem ég sko tíndi út og aðlagaði að mínu ég var mjög ánægð með það sem 

þar kom fram. Ég hefði kannski viljað sjá að því að ég er með svona stafrænt prógram á netinu 

og það er stafræn markaðssetning á mínu efni fyrst og fremst þá. Ég hefði kannski viljað fá ég 

átti von á því að þau kæmu með meira inpút á það. Það virðist ekki vera nægilega mikil áhersla 
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lögð á það í náminu. Ég var mjög ánægð með hópinn minn þau tóku ákvörðun og komu með 

góða punkta sem nýtist mér vel.  

Hagkvæmni útflutningsaukningar námskeiðsins  

Viðmælandi B.Aukningin hjá mér hefur verið jöfn og þétt en var mjög hæg þarna fyrir 2008. Ég 

vildi ná inná aðra markaði. 

Viðmælandi B.Aukningin hjá mér hefur verið jöfn og þétt en var mjög hæg þarna fyrir 2008. Ég 

vildi ná inná aðra markaði.  

Viðmælandi B.  Já en út af hruninu þá jókst salan 2005 eða 2006 þá vorum við að velta 

einhverstaðar um 2-3 milljónum á ári en 2010 vorum við að velta um 60 millj kr   en aftur á móti 

hefur á móti hefur það dregist saman við erum komin með um 30 millj núna á þessu ári en aftur 

á móti þá var 2010 met ár hjá okkur. Kannski út af gosinu umtalið og það. Fólk vorkenndi okkur 

og hélt að allt væri að fara til fjandans hérna.  

Viðmælandi B. Maður hefði getað gert þetta miklu hraðar en maður vissi ekki alveg hvað var að 

gerast þetta voru náttúrulega skrýtnir tímar og þannig. ef ég man þetta rétt þá vorum við alltaf 

að tala um plan næstu 5 árin og loka kynning var einmitt þá sýndi ég fram á hvar ég vildi vera 

eftir ákveðin árafjölda ( já ) og ég auðvita náði að sýna aukninguna alveg rétta miðað við það 

plan en það vissi enginn að þetta hrun hefði gert eitthvað og að eitthvað kraftaverk kæmi út úr 

því sko ( nei) en það þannig að ég hefði aldrei náð þessu eð það hefði ekki gerst eldgosið sko  

Viðhorf til námskeiðsins. 

Viðmælandi B.  hérna mér fannst þetta ekki dýrt námskeið þetta. Þetta borgar maður eitthvað á 

þessu námskeiði ef ég man rétt held að ég hafi borgað einhvern hótelkostnað. Mér ég borgaði 

einhvern 500 þús kall og fannst það bara alls ekki dýrt . Viðmælandi B. já þetta er mjög, mjög 

áhugavert námskeið. Mjög stór hluti sem komið þarna inn og stór fyrirtæki sem hafa gegnið vel.   

Viðmælandi B. Þannig að það var voðalega erfitt fyrir mig að sjá hvað þetta námskeið gerði fyrir 

mig en að sjálfsögðu gerði þetta allt saman eitthvað. Viðmælandi B. þá fékk þá fékk ég PR mann 

sem þeir sköffuðu ( Íslandsstofa?)sem átti að vera með til halds og traust og hjálpa mér meira en 

hann gerði.En hann þegar upp var staðið þá gerði hann ekki neitt.  

Viðmælandi D.  en þetta útflutningsverkefni það bar a sko í rauninni aldrei neitt sem kom út úr 

því það var svona meira fyrir hana persónulega heldur en fyrir fyrirtækið . Viðmælandi D.  Ég 

veit það ekki mér finnst það ólíklegt því það hefur lítið komið frá Íslandsstofu sem hefur hjálpað 

okkur. Þannig að það er síðasti séns núna þar sem einhver aðili er að skoða fyrir okkur 

Kanadamarkaðinn þannig að það er síðasti séns að Við höfum eiginlega gefið það uppá bátinn að 

vinna með Íslandsstofu í útflutningi. Það er ekki horft mikið í það í dag við erum miklu frekar að 

horfa á okkar leiðir og vinna þetta sjálf.  
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Viðmælandi E: Frumkvöðlar eru svo blankir og vantar einhvern fjársterkan aðila til að standa á 

bak við sig. Þannig að þetta ÚH verkefni það maður borgaði þarna einhver 500 þúsund og ég 

fékk ekkert útúr þessu Útstími. Viðmælandi E: Nei og mér finnst meira að ég hafi gefið meira til 

verkefnisins með því sem ég lærði og það var að. Það var til dæmis eitt mér fannst vera 

áhugaleysi hjá þeim sem var að sinna Noregi það var kannski bara ég var óheppinn eða eitthvað, 

þetta var fyrir jólin og maður þurfti að hafa samband í fimmta sinn þá var svarað 

Upplifun  

Viðmælandi A. Sko ég held að það sé ágætt sko eða mér fannst sko upplagið með þetta og 

námskeiðið sem slíkt bara mjög fínt sko, ( já) auðvitað er alltaf eitthvað sem má gera betur og 

sumt svona. Það var svona svolítið hvað ef og hvenær svolítið svona með ráðgjafana sko því það 

skiptir máli hvenær þú færð upplýsingarnar.  Viðmælandi A. Þetta er líka svona ofsalega gott 

svona að vera með fólki sem er að hugsa það sama og þú þótt það séu ekki sömu vörur sko en 

að hugsa það sama og stefna að því sama sko. Ég held líka að þetta sé svona fínn fyrsti fasi sko í 

útflutningi. Viðmælandi A. Já algjörlega.við erum að fá mikið fyrir peninginn (með því að taka 

þátt í þessu ÚH verkefni). En það sem kom mér kannski á þó mest á óvart þegar maður fór að 

skoða þetta af því að maður heyrir alltaf hvað þetta er kostnaðarsamt á sérhæfðum 

vörusýningum. Hvað þær  eru lítið hvetjandi að gera nákvæmlega þetta að hvetja fyrirtækin. ( já 

okey þá Íslandsstofa) já Því á þessum sýningum sem við fórum á úti þar var fullt af litlum 

fyrirtækjum að koma sér á framfæri 

Viðmælandi E: Já ég ji já að öllu leyti(myndir þú mæla með námskeiðinu). Þetta er alveg 

forréttindi að hafa fengið að fara á þetta námskeið, það er bara Útstím bara sem ég sé eftir 

pening í. Nei fyrstu tvö voru bara alveg geðveik. Og ef ég hefði ekki farið á þessa sýningu ef ég 

hefði ekki farið á ÚH hefði verið með XXX sem er engill allra frumkvöðla og hefði ég ekki tekið 

þetta skref að fara á þessa sýningu þá væri boltinn ekki farinn að rúlla eins mikið í gang. ( nei) og 

hefði ég ekki þegið eða fengið tækifæri til að fara til Brussel til að kynna vöruna þá væri ég ekki 

kominn hingað. Ég er ofsalega þakkláttur. 

Viðmælandi F:  Eða á sýningunum við erum búnar að fara á rosalega margar sýningar ég held að 

það sé ákveðinn misskilningur líka ( hvernig þá) Það er alveg gott að fara á sýningar en það hefur 

ekkert sölulegt gildi. Við höfum aldrei selt neitt af viti á þessum sýningum við höfum bara 

myndað einhver tengsl. Við fórum á eina stærstu sýningu fyrir okkar markað og þar vöru 

hundruð þúsundir manna á öllum XXX svo var fólk að koma af götunni af því að það gat það bara 

og þetta verður svo ómarkvisst. Maður verður alveg dauðþreyttur að keyra sig heila helgi í því 

að vera hress á básnum og það skilar engu 

Viðmælandi G. þeir eru reyndar með þetta framhalds prógram Útstím ég var tildæmis ekki 

tilbúin í það prógram og veit ekki hvort það muni henta mér. Yfir höfuð   
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Viðmælandi E:  Útstím þá þarf ég í rauninni þarf hann virkilega að fara í naflaskoðun og að sama 

skapi mega þeir gera meiri kröfur til þeirra sem eru á þeirra vegum.    

Úrbætur og eftirfylgni 

Viðmælandi A.   Við kynntust fyrirtæki af því að við fórum á þessar sýningar og vorum búin að 

skoða nokkrar sýningar í Bretlandi kynntumst þar tildæmis nokkrum Írum ( já ) þá sá maður hvað 

Írarnir eru að gera inni á Bretlandsmarkaði og þá sá maður að það vantaði miklu meiri praktík 

sko þá meina ég allt það efni sem við vorum að fá frá þeim sem var alveg ótrúlegt sem var alveg 

kortlagning af öllum smásölumarkaðnum í Bretlandi ( já ) öllum verslunum og öllum 

verslunarkeðjum.Öllum í þessum geira þetta var alveg ótrúlegt. Viðmælandi A.   Sem Írska 

útflutningsráðið gaf út ódýrt og merkt við,( hefur þú ekki aðgang að slíku hérna á Íslandi?) 

Viðmælandi A. Nei maður kemur alveg að tómum kofanum hvað þetta varðar skilurðu þeir 

gætu alveg bætt það eða í samstarfi við einhverja aðra skilurðu í þessum bransa sko.    

Viðmælandi A. Já þetta var svona kortlagning af matvöruframleiðslufyrirtækjum og svona þetta 

var bara matvörumarkaðurinn svona þrískipt yfir verslanir og heildsala og svona hvað kallar 

maður þetta svona gjafa vörumarkaður 

Viðmælandi F:  Ég held að þetta veikir allt frumkvöðlastarf hér á Íslandi ég þekki svo marga sem 

eru að stofna fyrirtæki í kringum allskonar lausnir. Allir svo duglegir og klári og vita alveg hvað 

þeir eru að gera en stranda alltaf á þessu „ við kunnum ekki að selja vörur“ við kunnum ekki að 

byggja upp hluti. þetta byggir svo mikið á tengslaneti sko. þetta er svo fatal eitthvað. Við hefðum 

þurft 200-300 milljónir til að byggja upp sambærilegt tengslanet og það er spurning líka er það 

þess virði.  Viðmælandi F:  já mér finnst Íslandsstofa ekki hafa gott tengslanet, mér finnst þeir 

hafa svokallað keypt tengslanet eins og ráðgjafi okkar og hann vinnur hjá Íslandsstofu og hann er 

með eitthvað tengslanet en hann er bara einhver ráðgjafi í Bretlandi. Hann er ekki sérhæfður á 

neinum markaði það er í rauninni ganglegra að vinna með ráðgjafa á hverjum markaði fyrir sig 

en svo er Íslandsstofa svo mikil stofnun. Hún er ekki ég held að það sé ganglegra að fara bara og 

hitta eitthvað fólk. Viðmælandi F:  En mér finnst að Íslandsstofa sem á að selja Ísland gengur 

eignlega ekki upp því hún. Hún er ekki rekin á neinu svona drævi svona það þarf ekkert að skila 

einhverjum hagnaði sko. Þegar maður er að reka einkafyrirtæki þá er maður að drífa sig svo 

mikið. En Íslandsstofa er svona rosalega róleg í tíðinni af því að þetta er bara svona stofnun það 

vantar allt aðra hugsun í þetta sko meiri svona samkeppnishugsun. Viðmælandi F:  Kannski bara 

þarna mér finnst Íslandsstofa ofboðslega lokuð stofnun. Áður en við fórum í ÚH þá vorum 

margoft búnar að reyna að fá fundi með ráðgjöfum og senda þeim email með fyrirspurnum. Það 

var ofboðslega léleg svörun, en þegar þú ert komin í ÚH þá ertu komin svona í innri hring sko þá 

ertu komin með allskonar þjónustu og þeir eru með svo margt spennandi sko eins og þú getur 

farið þarna inn og færð aðgang að Euromonitor og allskonar resorsum sem maður tímir kannski 
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ekki að eyða peningum í þegar maður er lítill og er vesæll, þannig að ég helda að Íslandsstofa 

mætti alveg opna sig meira. Mín sýn á Íslandsstofu er að hún sé stofnun stofnunarinnar vegna 

ekki til að hjálpa mér.  

Viðmælandi A. Íslandsstofa og þeir gera það svona stundum að skipuleggja þátttöku í svona 

sýningum það er miklu meira í svona öðrum geirum en svona matvælageira. Það er miklu meira 

svona í fiski og svona. Fiskurinn er algjörlega yfirgnæfandi hvað sýningarnar varðar. Og svona 

ákveðnum tegundum sýningum. Viðmælandi A. Svo eru hér fyrirtæki sem eru að selja matvöru 

eða fisk sko beint til smásöluaðila í Bretlandi það er ekkert mikið verið að veifa því sko  

Viðmælandi B.  Ég myndi vilja jafnvel hafa þetta stífara nám, fleiri námskeið og við vorum vel 

undir það búin að það væri þarna lokaverkefni sem þyrftum að byrja á fyrr en seinna. Og hefði 

viljað hafa fleiri ráðgjafa eða geta alið sér þá sjálfur. Okkur var bara úthlutað bara á fyrsta 

námskeiðinu. Við ferðuðumst mikið innanlands og hópurinn var mjög góður saman. Þetta gekk 

allt mjög vel og erum vinir í dag á fésbókinni og höldum sambandi þannig það eru nokkrir sem 

hafa dottið út en Þeir búa úti á landi. Við erum ekki búin að halda reuninon ennþá. Viðmælandi 

B. ég myndi vilja lengra námskeið eða stífara námskeið og framhaldsnámskeið það yrði el þegið. 

Nú er maður uppfullur af reynslu af því sem maður hefur lært og ekki lært. Ég bý að góðri 

reynslu. En vill kannski meira.  

Viðmælandi F:  Já það myndi spara fólki alveg gríðarlega vinnu og peninga ef það væri hægt að 

teikna svona tengslanet sko. Ég hef verið að reyna þetta að hjálpa þeim sem hafa leitað til mín. 

Mér finnst þetta vatna fyrir minn geira það vantar einhverskonar sellu þar sem hægt er að 

nálgast þessar upplýsingar. Ég held að Íslandsstofa mætti alveg vera með svona gagnabanka þó 

að það væri bara nöfnin á öllum og hvað þeir gera þannig að fólk geti séð, ókey þessi hefur 

reynslu af þessu ég get hringt í hana eða hann eða sent þeim email eða. Það væri einnig hægt að 

vera með svona umræðumorgna þar sem hóað væri í einhverja 4 með reynslu og opið öllum 

öðrum því svo eru margir þarna úti á hugmyndastigi sko. Og Íslandsstofa er oft með fundi eða 

svona míni ráðstefnur sko á morgnana, fyrir almennt útflutning en þetta er alltaf svona erindi 

það eru ekki svona umræður  það er kannski gagnlegra heldur en erindi. Viðmælandi F: Ég hef 

miklu meiri trú á og reynsla mín hefur kennt mér að trúa miklu meira á einkaframkvæmdina og 

vera duglegur að koma sér áfram og byggja upp tengslanetið og deila því. Mér finnst meiri 

Professionalisma hérna á Íslandi við erum svo lítil eyja og munurinn er svo mikill hja´okkur og 

þeirra sem búa úti.  Viðmælandi F Það væri einnig hægt að vera með svona umræðumorgna þar 

sem hóað væri í einhverja 4 með reynslu og opið öllum öðrum því svo eru margir þarna úti á 

hugmyndastigi sko. Og Íslandsstofa er oft með fundi eða svona míni ráðstefnur sko á morgnana, 

fyrir almennt útflutning en þetta er alltaf svona erindi það eru ekki svona umræður  það er 

kannski gagnlegra heldur en erindi. 
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Viðmælandi G. Jú það er reyndar eitt það er með stafrænu markaðssetninguna ég hefði viljað fá 

pínu meira því við fengum bara svona yfirferð. Ég hefði viljað fá pínu meira svona hands on. 

Kannski verkefni eða eitthvað því þetta er svo nýtt tæki. Ég held að það eigi við alla því það eru 

allir einhvern veginn að stefna inná stafræna markaðssetningu. Ég var eitthvað að spyrja um það 

og það var einhver sem sagði að „ þú verður bara að gera það sjálf“ og ég er að gera það sjálf ég 

er að því núna En það er eini veiki punkturinn sem ég hefði viljað koma fram með. þetta er allt 

svo nýtt fyrir manni og maður hefði þurft meira en einn fyrirlestur kannski eitt verkefni .  

Viðmælandi G.  Ég fór á námskeið í opna háskólanum í stafrænni markaðssetningu og það er 

mjög gott þetta er svona diplóma nám 2- 3 daga í mánuði. Mig vantaði það alveg inn í þetta, því 

íslenski markaðurinn er mikið á fésbókinni og auðvelt að ná í fólk þar. Það hentar mér mjög vel 

að vera á svona stuttum námskeiðum eins og ÚH þar sem þú mætir kannski 2- 3 daga í viku. 

Viðmælandi G. Jú það er reyndar eitt það er með stafrænu markaðssetninguna ég hefði viljað fá 

pínu meira því við fengum bara svona yfirferð. Ég hefði viljað fá pínu meira svona hands on. 

Kannski verkefni eða eitthvað því þetta er svo nýtt tæki. Ég held að það eigi við alla því það eru 

allir einhvern veginn að stefna inná stafræna markaðssetningu. Ég var eitthvað að spyrja um það 

og það var einhver sem sagði að „ þú verður bara að gera það sjálf“ og ég er að gera það sjálf ég 

er að því núna En það er eini veiki punkturinn sem ég hefði viljað koma fram með. þetta er allt 

svo nýtt fyrir manni og maður hefði þurft meira en einn fyrirlestur kannski eitt verkefni .  

Viðmælandi G.  Ég fór á námskeið í opna háskólanum í stafrænni markaðssetningu og það er 

mjög gott þetta er svona diplóma nám 2- 3 daga í mánuði. Mig vantaði það alveg inn í þetta, því 

íslenski markaðurinn er mikið á fésbókinni og auðvelt að ná í fólk þar. Það hentar mér mjög vel 

að vera á svona stuttum námskeiðum eins og ÚH þar sem þú mætir kannski 2- 3 daga í viku. 

Eftirfylgni 

Viðmælandi A. ég hefði viljað hafa einhverja eftirfylgni sko ( já ) ég hugsa að það hefði alveg gert 

manni gott sko. Að hitta þennan hóp eða vera eitthvað áfram sko ( já ) í einhverjum prósess sko 

(ferli) 

Viðmælandi B Já ég myndi skoða það með eftirfylgni. 

Viðmælandi E:  Já ég mundi vilja sjá að það væri að við værum kölluð til og jafnvel nýir og gamlir 

saman þá myndi maður jafnvel læra að og þá væri tengslanetið styrkt 

Viðmælandi F:  já ég held að þeir mættu alveg íhuga það ( eftirfylgni) því það voru nokkrir þarna 

í ÚH hópnum sem höfðu alveg gífurlega reynslu í okkar hóp sem gagnaðist okkur alveg mjööög 

vel en það gæti verið sniðugt sérstaklega svona ef að fyrirtækjum gengur vel í útflutningi að hóa 

í fólk 4 árum seinna og nota þá sem ráðgjafa og kannski teikna upp geirana  
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Viðmælandi G  já en jú sko mér fyndist þessi eftirfylgni mætti alveg mega vera sko, en jú en ekki 

alveg þannig að maður þyrfti að fara í eitthvað annað prógram. Ég myndi alveg vilja hafa það 

þannig að það sé hittingur hjá ÚH hópnum eftir t.d 4 mánuði. Bara það að vita að það væri 

eitthvað á eftir án þess þó að þeir séu endilega með þessa ráðgjöf endilega og ekki endilega 

sama formatið sko. Bara með eitthvert markmið að við værum öll með einhverskonar kynningu 

t.d þetta er rosalega mikill stuðningur og væri ef þetta yrði. 

 

 


