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Summary 

This project is about small business called Glæðir, it produces fertilizer of seaweed 

Rockweed (Ascophyllum nodosum).  Main goal is to find out if production could , 

and by what marketing methods it could pay off one mans work.    Markmið 

verkefnisins var að finna út hvort grundvöllur væri fyrir áframhaldi á framleiðslu og 

þá með hvaða aðgerðum áburðurinn gæti skilað það miklum tekjum að hann stæði 

undir einu ársverki. 

Rannsóknarspurningar voru: 

√ Er fjárhagslegur grundvöllur fyrir Glæði til að dafna og verða 

að fyrirtæki sem skilar hagnaði ? 

√ Með hvaða aðferðum getur Glæðir náð því markmiði sínu að 

standa undir einu ársverki ?  

Í upphafi er saga Glæðis, tilurð og markmið rakin.  Gerð var SVÓT greining og 

tilgreind sérstaða áburðarins.  Markaðurinn sem Glæðir vinnur á var greindur og 

gerð áætlun um markaðsstærð.   

Í kostnaðargreiningu var kostnaður við framleiðsluna greindur og fundinn 

núllpunktur.  Tímaáætlun framleiðslunnar og markaðsaðgerða sett fram svo og 

rekstraráætlun. 

Rekstraráætlun sýnir fram á hagnað strax í upphafi og miðað við áætlun um 

framleiðslu og sölu næstu 10 ára mun Glæðir geta skilað hagnaði sem stendur 

meðal annars undir víðtækum markaðsaðgerðum.   

 

Lykilorð: 

√ Viðskiptaáætlun 

√ Rekstraráætlun 

√ Gróðuráburður 

√ Þang 

√ Markaðsgreining 
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Útdráttur 

Í þessu verkefni er fjallað um sprotaverkefnið Glæði, sem framleiðir gróðuráburð úr 

fersku þangi.  Markmið verkefnisins var að finna út hvort grundvöllur væri fyrir 

áframhaldi á framleiðslu og þá með hvaða aðgerðum áburðurinn gæti skilað það 

miklum tekjum að hann stæði undir einu ársverki. 

Rannsóknarspurningar voru: 

√ Er fjárhagslegur grundvöllur fyrir Glæði til að dafna og verða 

að fyrirtæki sem skilar hagnaði ? 

√ Með hvaða aðferðum getur Glæðir náð því markmiði sínu að 

standa undir einu ársverki ?  

Í upphafi er saga Glæðis, tilurð og markmið rakin.  Gerð var SVÓT greining og 

tilgreind sérstaða áburðarins.  Markaðurinn sem Glæðir vinnur á var greindur og 

gerð áætlun um markaðsstærð.   

Í kostnaðargreiningu var kostnaður við framleiðsluna greindur og fundinn 

núllpunktur.  Tímaáætlun framleiðslunnar og markaðsaðgerða sett fram svo og 

rekstraráætlun. 

Rekstraráætlun sýnir fram á hagnað strax í upphafi og miðað við áætlun um 

framleiðslu og sölu næstu 10 ára mun Glæðir geta skilað hagnaði sem stendur 

meðal annars undir víðtækum markaðsaðgerðum.   

 

Lykilorð: 

√ Viðskiptaáætlun 

√ Rekstraráætlun 

√ Gróðuráburður 

√ Þang 

√ Markaðsgreining 

 

 



 
 
                                ________________________                             __________                                                                        Lok 2106 
 

 

Glæðir – viðskiptaáætlun                                                   vii                                             Eygló Kristjánsdóttir                                                             

Efnisyfirlit 

Inngangur ........................................................................................................................- 2 - 

Fræðileg umfjöllun..........................................................................................................- 3 - 

1. Markaðsfræði................................................................................................................ - 3 - 
1.1 Markaðsrannsókn.......................................................................................................................- 4 - 
1.2 Markhópur ..................................................................................................................................- 5 - 
1.3 Samkeppnisyfirburðir..................................................................................................................- 6 - 
1.4 Viðskiptavinir ..............................................................................................................................- 7 - 

2. Söluráðarnir 4 ............................................................................................................... - 8 - 
2.1 Vara ............................................................................................................................................- 8 - 
2.2 Verð ..........................................................................................................................................- 10 - 
2.3 Vettvangur ................................................................................................................................- 10 - 
2.4 Vegsauki (promotion) ...............................................................................................................- 11 - 

3. SVÓT greining ............................................................................................................ - 12 - 
4. Virðiskeðjan................................................................................................................ - 14 - 

Viðskiptaáætlun ............................................................................................................- 16 - 

1. Um Glæði................................................................................................................- 17 - 

1.1 Markmið...................................................................................................................... - 17 - 
1.1 Núverandi staða ......................................................................................................... - 18 - 
1.2 Framtíðarsýn .............................................................................................................. - 19 - 
1.3 Söluráðar.................................................................................................................... - 19 - 

1.3.1 Vara ..........................................................................................................................................- 19 - 
1.3.2 Verð ..........................................................................................................................................- 19 - 
1.3.3 Vettvangur ................................................................................................................................- 20 - 
1.3.4 Vegsauki...................................................................................................................................- 20 - 

1.4 SVÓT greining ............................................................................................................ - 20 - 
1.4.1 Styrkleikar.................................................................................................................................- 20 - 
1.4.2 Veikleikar ..................................................................................................................................- 20 - 
1.4.3 Ógnanir.....................................................................................................................................- 21 - 
1.4.4 Tækifæri ...................................................................................................................................- 21 - 

2. Upphaf Glæðis .......................................................................................................- 22 - 

2.1 Stofnandinn – frumkvöðull .......................................................................................... - 22 - 
2.1.1 Fyrri störf ..................................................................................................................................- 23 - 

2.2 Upphaf framleiðslunnar............................................................................................... - 23 - 

3. Glæðir þangvökvi...................................................................................................- 24 - 

3.1 Sérstaða ..................................................................................................................... - 24 - 
3.2 Framleiðslan ............................................................................................................... - 26 - 
3.3 Hráefni........................................................................................................................ - 26 - 
3.4 Aðferð......................................................................................................................... - 26 - 
3.5 Rannsóknir ................................................................................................................. - 27 - 

4. Markaðsmál ............................................................................................................- 28 - 

3.1 Markaðsstærð............................................................................................................. - 28 - 
3.1.1 Markhópar ................................................................................................................................- 29 - 



 
 
                                ________________________                             __________                                                                        Lok 2106 
 

 

Glæðir – viðskiptaáætlun                                                   viii                                             Eygló Kristjánsdóttir                                                             

3.1.2 Markaðskönnun........................................................................................................................- 30 - 

3.2 Tillögur um markaðsaðgerðir. ..................................................................................... - 30 - 
3.3 Sölumál ...................................................................................................................... - 31 - 
3.4 Samkeppni ................................................................................................................. - 32 - 

3.4.1 Innfluttur áburður ......................................................................................................................- 32 - 
3.4.2 Innlendur áburður .....................................................................................................................- 32 - 

5. Kostnaðargreining.................................................................................................- 34 - 

5.1 Núllpunktur ................................................................................................................. - 35 - 
5.2 Kennitölur ................................................................................................................... - 36 - 

6. Framkvæmdaáætlun..............................................................................................- 37 - 

6.1 Tímaáætlun ................................................................................................................ - 37 - 

7. Fjárhagsáætlanir....................................................................................................- 38 - 

7.1 Rekstraráætlun........................................................................................................... - 38 - 
7.2 Birgðaáætlun .............................................................................................................. - 40 - 
7.3 Lánsfjárþörf, eigin fjármögnun, efnahagur. ................................................................. - 40 - 

8. Umræða ..................................................................................................................- 41 - 

9. Niðurstaða..............................................................................................................- 42 - 

10. Heimildaskrá ..........................................................................................................- 43 - 

Viðauki 1 ........................................................................................................................- 45 - 

 

 

 

 

 

 



 
 
                                ________________________                             __________                                                                        Lok 2106 
 

 

Glæðir – viðskiptaáætlun                                                   ix                                             Eygló Kristjánsdóttir                                                             

Myndaskrá 

MYND 1:  NÆR OG FJÆR UMHVERFI FYRIRTÆKJA.................................................................. - 13 - 

MYND 2: REYKHÓLAHREPPUR............................................................................................. - 17 - 

MYND 3: REYKHÓLAR ........................................................................................................ - 22 - 

MYND 4: KLÓÞANG ............................................................................................................ - 26 - 

MYND 5: FJÖLDI HEIMILA Á ÍSLANDI ÁRIÐ 2007 ..................................................................... - 29 - 

MYND 6: FJÖLDI FYRIRTÆKJA Í GRÓÐURRÆKT ÁRIÐ 2006 OG 2007........................................ - 29 - 

 

 

 

Töfluskrá 
TAFLA 1: INNFLUTTUR ÁBURÐUR ......................................................................................... - 32 - 

TAFLA 2: TÍMAÁÆTLUN GLÆÐIS .......................................................................................... - 37 - 

TAFLA 3: ÁÆTLAÐ FRAMLEIÐSLUMAGN Á ÁRI ........................................................................ - 38 - 

TAFLA 4: ÁÆTLAÐUR LAUNAKOSTNAÐUR FRAMLEIÐSLU ......................................................... - 39 - 

TAFLA 5: ÁÆTLUÐ BIRGÐASTAÐA. ....................................................................................... - 40 - 

 

 

 

 

 

 



 
 
                                ________________________                             __________                                                                        Lok 2106 
 

 

Glæðir – viðskiptaáætlun                                                   - 2 -                                             Eygló Kristjánsdóttir                                                             

Inngangur 

Markmið verkefnisins er að gera markaðs- og viðskiptaáætlun fyrir lítinn rekstur 

sem er framleiðsla og sala á Glæði, lífrænum áburði, framleiddum úr þangi.   

 

Eftir fræðilega umfjöllun verða greiningaraðferðir skoðaðar svo sem SVÓT 

greining, virðiskeðjan og söluráðarnir fjórir kynntir.  Þá er fjallað um sögu Glæðis  

tilurð hans og framleiðslu.   

 

Farið verður yfir framleiðsluferli Glæðis, núverandi markaðsstöðu hans, 

möguleika og takmarkanir á frekari þróun og samkeppnisstöðu.  Glæðir er 

sprotafyrirtæki sem hefur á að skipa einum manni sem allt frá upphafi hefur lagt 

alúð sína og metnað í uppbyggingu og mótun vörunnar.  

 

Rannsóknarspurningarnar eru tvær og verða dregnar ályktanir út frá þeim í 

niðustöðukafla verkefnisins.  

 

√ Er fjárhagslegur grundvöllur fyrir Glæði til að dafna og verða 

að fyrirtæki sem skilar hagnaði ? 

 

√ Með hvaða aðferðum getur Glæðir náð því markmiði sínu að 

standa undir einu ársverki ? 
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Fræðileg umfjöllun 

Innan markaðsmála rúmast nánast öll þau atriði sem hugsast getur, og tilheyra 

vöru- og afurðaþróun með tilheyrandi markaðsaðgerðum.  Markaðsmálin ganga 

ekki síður út á að halda fengnum markaðshlut og viðhalda því sem áunnist hefur, 

enda samkeppni til staðar á öllum mörkuðum.   

Markaðsstarf fyrirtækis felur í sér markaðsrannsókn, skilgreiningu aðstæðna á 

markaði, hönnun vörunnar, verðstefnu, val á markaðsleiðum, sölu, 

stuðningsaðgerðir og ýmsa tilheyrandi vinnu.  Samþætta þarf allt markaðsstarfið 

við aðrar rekstrarforsendur og markmið fyrirtækisins.  Eins þarf að gæta að þróun 

og nýsköpun, frumkvæði og sveigjanleika þegar kemur að markaðssetningu á vöru 

og þjónustu til að ekki myndist mótsögn milli væntinga viðskiptavinar og þess 

sem raunverulega er í boði.  Stöðugt endurmat og eftirfylgni er líka stór þáttur í 

markaðsstarfi.  Tilgangur markaðsstarfs er að framreiða rétta vöru fyrir réttan 

viðskiptavin, á réttum tíma, og að ganga úr skugga um að viðskiptavinurinn fái að 

vita af og kynnist vörunni.  Megintilgangur markaðsvinnunnar er að stjórna 

eftirspurn. Það gerir ennfremur mögulegt að móta stig eftirspurnarinnar svo og 

tímasetningu og eiginleika hennar.  Kotler (2003, bls 12).    

 

1. Markaðsfræði 

Kotler (2003,  bls 9) skilgreinir markaðsfræði sem félags- og stjórnunarlegan feril 

þar sem einstaklingar og hópar fá það sem þeir þarfnast og vilja með því að eiga 

frjáls viðskipti með vörur eða þjónustu sem hafa virði fyrir aðra.   

Markaðsfræði snýst um að finna út óskir og þarfir viðskiptavinarins og uppfylla 

þær á skilvirkari og hagkvæmari hátt en samkeppnisaðilarnir.  Kotler og 

Armstrong (2006, bls 10) segja að allt frá því að hugmynd að vöru verður til þar til 

að neytandinn hefur neytt vörunnar sé viðfangsefni markaðsfræðinnar.  Til þess að 

geta selt vöru eða þjónustu, þarf að skilja þarfir viðskiptavinarins, skapa 

úrvalsvöru eða þjónustu, viðráðanlegt verð og velja rétta dreifingu. Kotler og 

Armstrong (2006, bls 5).   
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 Hugtakið markaðssetning, lýsir þeim aðgerðum og verkþáttum sem þarf til að 

koma vöru, þjónustu, hugmynd eða boðskap á framfæri.  Markaðssetning á 

hefðbundnum vörum og þjónustu hefur tekið miklum breytingum síðustu árin.  Nú 

er allt markaðssett; fyrirlestrar, stjórnmálamenn, stjórnmálaflokkar, sveitarfélög, 

félagasamtök, stefna fyrirtækja og ekki síst allar vörur og þjónusta sem í boði er.  

Frumkvæði og sköpunargleði eru síst minni en áður fyrr.  Fyrirtæki fara gjarnan 

óhefðbundnar leiðir í markaðssetningu, svo sem auglýsingaherferð VR 

stéttarfélags, um launamun kynjanna ber vitni um.  Þar var þekktum einstaklingum 

breytt með gervi í hitt kynið.  Til að mynda fékk Þorgerður Katrín karlmannsútlit, 

Egill Helgason var í gervi kvenmanns.  Herferðin gekk út á hvort þessir 

einstaklingar hefðu sömu laun hvort heldur þau væru kvenkyns eða karlkyns.  

Undirtitillinn var sömu laun fyrir sömu vinnu, óháð kyni. 

 

   Markaðsrannsókn 

Markaðsrannsókn er aðferð sem fyrirtæki nota til að afla upplýsinga varðandi vöxt 

fyrirtækis eða vöru.  Hún eru líka notuð til að skoða breytingar á kauphegðun 

fólks, t.d. hafa breyttar tekjur áhrif á innkaup.   

Sex þrep eru notuð við markaðsrannsókn.   

• Skilgreining vandamálsins og áherslur í rannsókninni.  

• Sett saman framkvæmdaáætlun þar sem skilgreint er hvaða gögn skulu 

notuð.  

• Ákveða þarf hvaða aðferð eigi að nota við rannsóknina og samsetningu  

úrtaks.   

• Söfnun upplýsinga, yfirleitt er það dýrasti þáttur ferlisins.   

• Greining upplýsinganna sem fengust úr rannsókninni svo og framsetning 

niðurstaðna og túlkun þeirra.   

• Að lokum kemur svo að taka þarf ákvörðun um hvernig fyrirtækið vill 

bregðast við niðurstöðunum. Kotler (2003, bls 129) 
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Markaðsrannsóknir staðfesta oft eftirspurn neytenda eftir vörum sem áður höfðu 

eingöngu verið skipaðar til verslunarnota.  Til að gera þessar vörur hentugar fyrir 

almenning þarf stundum einungis smávægilega breytingu í hönnun vörunnar.  

Markaðsrannsóknarþróaðar nýjar vöruhugmyndir verða til út frá upplýsingum 

fengnar á sjálfum markaðnum.   

Nýjar vöruhugmyndir sem eru tækniþróaðar verða til vegna framfara á 

tæknisviðinu, oft án þess að til þess hafi verið ætlast.   

Viðskiptavinaþróaðar nýjar vörur eru afleiðing virkra og stöðugra samskipta við 

viðskiptavinina.  Með því að hlusta stöðugt á viðskiptavini sína, munu fyrirtæki 

verða viðbúnari til að bregðast við breyttum þörfum og væntingum þeirra. 

   Markhópur 

Markhópur (e.target group), er lykilhugtak þegar kemur að markaðssetningu. 

Markhópur er sá hópur neytenda sem markaðssetningin á að ná til og hafa helst not 

fyrir vöruna.  Til dæmis er markhópur námsmannaþjónustu bankanna fólk á 

aldrinum 16 – 25 ára, sem stundar framhalds- og háskólanám, enda höfðar 

markaðssetningin síður til fólks á aldrinum 65 – 80 ára.   

Greining markhópsins og markaðshlutun (e. market segmentation) er nauðsynleg til 

að gera markaðsstarfið skilvirkara og markvissara.  Markaðshlutun er skipting á 

markaðnum í aðgreinda hópa af kaupendum, sem eru með misjafnar þarfir, 

einkenni eða ólíka hegðun.  Þessir hópar þurfa mismunandi vörur eða mismunandi 

markaðsblöndu.  Mikilvægt er að byggja upp sterka yfirburði yfir 

samkeppnisaðilanum fyrir viðkomandi markhóp.  Kotler og Armstrong (2006, bls 

9). 

Fyrirtæki þurfa einnig að vita hvernig best er að þjóna þeim markhópi sem verður 

fyrir valinu.  Með því að aðgreina sig frá keppinautunum á stjórnandi að geta svarað 

spurningum eins og hvers vegna viðskiptavinur á að kaupa hans vöru frekar en 

samkeppnisaðilans.  Hér er tilboð fyrirtækisins aðlagað þannig að það þjóni betur 

einum eða fleiri markhópum. Bogi Þór Siguroddsson (1993, bls 153) 
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   Samkeppnisyfirburðir 

Samkeppnisyfirburðir eru yfirburðir sem fyrirtækið hefur yfir samkeppnisaðilann, 

sem er markaðshlutdeild eða hagnaður.  Helsta vonin til þess að ná 

samkeppnisyfirburðum er lágur kostnaður, yfirburða gæði á vöru, þjónusta og 

sveigjanleiki í besta gæðaflokki, framleiðsluaðstæður eru jafngóðar eða betri en 

hjá samkeppnisaðilanum, framleiðslutími stuttur sem og afhendingartími. 

Stevenson (2005, bls 41, 42)   

Fyrirtæki dagsins í dag reyna að ná samkeppnisyfirburðum til að aðgreina sig frá 

samkeppnisaðilunum. Fyrirtæki getur notað mismunandi aðferðir til að aðgreina 

sig frá öðrum t.d að innleiða tækninýjungar, framúrskarandi þjónusta til 

viðskiptavina, skjótari afgreiðslutíma en aðrir og fl.  Vörur og þjónusta keppast 

ekki aðeins um lægsta verðið og bestu gæðin.  Tíminn skiptir einnig orðið mjög 

miklu máli. Í dag er tíminn alltaf að verða meira og meira virði. Við notkun 

tímastjórnunarkerfa  einbeita fyrirtæki sér að því að draga úr þeim tíma sem tekur 

að koma vörum út á markaðinn, og í raun draga úr tíma  á öllum þýðingarmestu 

aðgerðunum til þess að geta komið betur til móts við þarfir neytenda.  Stevenson 

(2005, bls 46) 

Mjög erfitt er fyrir fyrirtæki að standa í stað, annaðhvort aukast gæði eða minnka.  

Stundum rýrna gæði vegna óhagstæðs samanburðar, þegar keppinautar bæta 

árangur sinn.  Stundum minnka þau vegna þess að makræði og eða græðgi ná 

yfirhöndinni.  Til þess að lifa af þarf stöðugt að halda vöku sinni og bregðast við 

óskum viðskiptavinanna. 

Lánsöm fyrirtæki framtíðarinnar verða að geta brugðist við snöggum breytingum í 

viðskiptaumhverfinu og til þess þurfa þau að treysta mikið á mannauðinn í 

fyrirtækinu. Fyrirtækjamenningin verður að breytast til að styðja betur við þátttöku 

(samvinnu) og fela vinnuaflinu valdið og hverfa þarf frá hefðbundnum stjórnunar 

og stýri- fyrirtækjum.  Stevenson (2005, bls 394).   
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   Viðskiptavinir 

Tryggð viðskiptavina við fyrirtækið / vörumerkið byggist á ánægju þeirra með 

viðkomandi vöru.  Viðskiptavinir sem eru mjög ánægðir (high satisfaction) eru 

ólíklegri til að skipta um viðskiptafyrirtæki /vörumerki en þeir sem eru bara 

ánægðir (just satisfied).  Kotler (2000, bls 36) 

Ánægja viðskiptavina er háð skynjaðri frammistöðu og þeim væntingum sem þeir 

gera til vörunnar.   

• Ef frammistaða er ekki í samræmi við væntingar, þá er viðskiptavinurinn 

óánægður.  

• Ef frammistaða er í samræmi við væntingar, þá er viðskiptavinurinn 

ánægður.   

• Ef frammistaða fer fram úr væntingum, þá er viðskiptavinurinn mjög 

ánægður.      Bogi Þór Siguroddsson (1993, bls 186) 

 

Það er þrennt um hegðun viðskiptavina sem hver einasti aðili í viðskiptum ætti að 

þekkja: 

• hvernig viðskiptavinir fá og nota upplýsingar. 

• hvernig, hvað og hvar fólk venur sig á að kaupa. 

• hvernig fólk notar vöruna sem það hefur keypt.  

Væntingar verða til með þrennum hætti: fyrri reynslu, reynslu annarra eða með 

upplýsingum frá fyrirtækinu og samkeppnisaðilum. 

Góð leið til þess að fá viðbrögð (endurgjöf) og kanna ánægju viðskiptavina er að 

spyrja viðskiptavininn spurninga þegar hann er kominn í fyrirtækið til þess að 

kaupa eitthvað.  Á því augnabliki er ágætt að spyrja út í ferlið sem leiddi til 

ákvörðunar um að kaupa, um hæfni sölufólksins til að gefa ráð og um fleira 

varðandi vörur og þjónustu.  Það er hægt að fá svör þegar sérstök herferð stendur 

yfir eða jafnóðum.  Fólk virðist oft viljugra til að svara þegar herferð er í gangi 

heldur en til að skrá umkvartanir eða tillögur til úrbóta niður í sérstaka bók hverju 

sinni.  Slík bók veitir upplýsingar um sterk viðbrögð – fólk skrifar í hana ef því 

finnst eitthvað skara framúr eða reynast þeim afleitt.  Með átaki eða herferð fæst 
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einnig svörun um meðalálit viðskiptavinanna.  Það borgar sig að spyrja reglulega 

um fyrstu viðbrögð nýrra viðskiptavina.  Þeir eru til í að bera saman þjónustuna 

við þjónustu hjá öðrum fyrirtækjum og leggja til margt sem kemur að gagni.  Þetta 

á einnig við þegar finna þarf út raunverulegar ástæður þess að einhverjir 

viðskiptavinir hafa yfirgefið fyrirtækið. 

 

 

2.  Söluráðarnir 4 

Vara, verð, vettvangur og vegsauki eru einu máli nefndir söluráðar í íslensku.  Í 

ensku eru söluráðarnir nefndir „The 4 P´s” eða fjögur pé, product, price, place og 

promotion.  Segja má að allt sem viðkemur aðgerðum markaðsstarfs flokkist undir 

einhvern söluráðanna.  Að velja saman vægi söluráðanna til að þeir skapi 

heildstæða mynd er meðal þeirra verkefna sem markaðsstarf tekur til.  Bogi Þór 

Siguroddsson (1993, bls 33). 

 

   Vara  

Í orðabók Menningarsjóðs (2002), á blaðsíðu. 1.694 er vara skilgreind sem;  

„varningur, eitthvað sem er framleitt og gengur kaupum og sölum”. 

Í sömu bók á blaðsíðu. 1.818 er þjónusta skilgreind sem;  

„vinna sem einhver er ráðinn til að leysa af hendi fyrir einhvern annan”. 

Í markaðsfræði segir að vara geti verið áþreifanleg þ.e. hlutbundin, fólk, staður eða 

óáþreifanleg svo sem þjónusta, hugmynd eða upplifun.  Vara er því í raun allt það 

sem er til þess fallið að mæta þörfum og óskum neytenda. Bogi Þór Siguroddsson. 

(1993, bls 67) 

Sagt er að vara hafi ákveðinn líftíma. Með því er átt við að vörur fari í gegnum 

mismunandi æviskeið, fæðingu, vöxt, mettun og hrörnun, sem gefa ólík tækifæri 

fyrir framleiðendur, hagnaður er mismunandi og beita þarf mismunandi aðferðum 

við stjórnun eftir því á hvaða æviskeiði varan er stödd.  
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 Á fæðingarstigi er lítil markaðshlutdeild og ákveða þarf og meta hvort hætta 

eigi við framleiðslu vörunnar eða halda áfram.   Mikill kostnaður felst í vöruþróun 

og kynningu. Nýjungagjarnir og fjársterkir aðilar eru helsti viðskiptavinahópurinn.  

Framleiðandinn er oft einn á markaði og samkeppni því lítil sem engin.  Á 

fæðingarstigi er vara spurningarmerki með stóran markað en litla markaðshlutdeild. 

Kotler. (2003, bls 330) 

 Á vaxtarstigi eykst markaðshlutdeild til muna, enn er mikið um fjárútlát þó 

sérstaklega í markaðssetningu.  Sala og um leið hagnaður aukast hratt, fleiri vilja 

kaupa sér vöruna því hún hefur skapað sér sess og hlotið kynningu.  Búast má við 

að fleiri vilji setjast að borðinu og fer samkeppni harðnandi með tilkomu fleiri aðila 

á markaðinn.  Á þessu skeiði fara margir framleiðendur í að útvíkka vörulínuna.  

Hér er vöruverð nokkuð hátt og vinsældir vörunnar að aukast, á þessu stigi er því 

ekki þörf fyrir söluhvata.  Á vaxtarstigi batnar ímynd og vörumerkjatryggð er byggð 

upp.  Varan hefur vaxið upp úr spurningamerki og  er orðin stjarna með stóran 

markað og litla markaðshlutdeild.  Það er ekki sjálfgefið að vara á vaxtarstigi skili 

hagnaði vegna aukinnar samkeppni og mikið fjármagn getur farið í að reyna að ná 

til sín hluta af vextinum. Kotler. (2003, bls 332) 

 Mettun, fullþroskaskeið.  Hér hefur varan náð til flestra notenda og það hægir 

á söluaukningunni.  Flestar vörur sem við þekkjum eru fullþroska.  Fyrirtæki sem 

framleiða vörur á þessu skeiði þurfa að verjast á markaðnum og gegn 

samkeppnisaðilum.  Á þessu skeiði verður samkeppnin verulega hörð.  Nokkrar 

leiðir eru færar til að auka söluna.  Hægt er að reyna að fjölga notendum, kynna 

vöruna fyrir nýjum notendum, ná viðskiptavinum frá samkeppnisaðila, fá notendur 

til að nota meira af vörunni og svo má finna vörunni nýja notkunarmöguleika eða 

breyta vörunni.  Á fullþroskaskeiði er vörunni oft líkt við mjólkurkýr þar sem að á 

þessu skeiði skilar hún mestum tekjum. Kotler. (2003, bls 334-336) 

 Á hrörnunarstigi höfða eiginleikar vörunnar ekki lengur til markaðar.  Varan er 

gjarnan mjólkuð þar til hún deyr út og ekki er reynt að fara í betrumbætur til að 

auka söluna þ.e. enginn hluti hagnaðar hefur farið þróun eða kynningu til að ná til 

nýrra markhópa.  Stundum kemur fyrir að vara færist til baka, af hnignunarskeiði á 

eitthvert af fyrri líftímaskeiðin, t.d. þegar úr sér gengin vara kemst aftur í tísku.  Á 

þessu skeiði er möguleiki að selja vörumerkið hafi varan góða ímynd og hafa þá 
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nýir eigendur sennilega einhverjar hugmyndir til að koma vörunni á fyrri 

líftímaskeið aftur.  Á hnignunarstigi er varan hundur með lítinn markað og litla 

markaðshlutdeild. Kotler ( 2003, bls 337 - 339) 

   Verð 
Verðmat viðskiptavina fer mikið eftir því hversu mikils virði þeim finnst vara 

hafa.  Skynjað virði er mat viðskiptavinar á þjónustu / vöru miðað við það sem 

hann fær og það sem hann kostar til.  Eftirspurn fer ekki aðeins eftir verði heldur 

einnig öðrum kostnaðarþáttum svo sem, tíma og þægindum.  Þessir þættir hafa 

mismikið vægi hjá viðskiptavinum.  Verðlagning hefur mikil áhrif á mat 

viðskiptavina á hvers skuli vænta af vöru.  Áhrif verðs á matið fer eftir öðrum 

þáttum s.s. ímynd, vörumerki og auglýsingum.  Verð gefur viðskiptavinum viðmið 

varðandi kostnað við þjónustu og líkleg gæði.  Viðskiptavinir líta oft á hátt verð 

sem tryggingu fyrir gæðum.  Þess vegna þarf að vanda til verðlagningar.  Verðið á 

ekki aðeins að dekka kostnað eða veita samkeppnisforskot heldur þarf það að 

byggja undir ákveðna ímynd.  Of lágt verð getur skaðað gæðaímynd en of hátt 

verð byggt upp of miklar væntingar. 

Fyrirtæki reikna út kostnað við hráefni, starfsmenn, hlutfall stjórnunarkostnaðar og 

leggja síðan ofan á verðið ákveðna framlegð.  Erfitt getur verið að gera nákvæma 

grein fyrir kostnaði.  Erfiðara er að meta starfsmannakostnað en efniskostnað.  

Kostnaðurinn gefur yfirleitt ekki rétta mynd af mati viðskiptavina á virði 

þjónustunnar. 

 

   Vettvangur 

Nauðsynlegt er að íhuga hvaða dreifileiðir eru fyrir hendi og hver þeirra er best til 

þess fallin að koma vöru til viðskiptavinarins með skilvirkum og hagkvæmum 

hætti. Smávöruverslanir, heildsalar og internetsala eru allt dæmi um dreifileiðir.  

Athuga þarf  viðskiptavenjur og hvaða áhrif þær hafa á vöruval viðskiptavina.   

Fyrirtæki verða að ákveða hversu margar hugmyndir um vöru og gæði hennar þau 

ætla að gefa til kynna við markhóp sinn.  Það er gert með því að staðsetja sig á 

markaði.  Ákveða þarf hvernig ímynd varan á að hafa, t.d. ódýr í verði eða lúxus að 

gæðum.  Þegar ákvörðun um staðsetningu er komin eru dreifileiðir ákveðnar.  
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Hvort selja eigi dýra hágæðalúxusvöru í Bónus eða sérvöruverslun.  Hafa ber í huga 

hver markhópurinn er og hvar hann hefur kost á að nálgast vöruna.  Vörur þar sem 

markhópurinn eru unglingar í framhaldsskóla, eru ekki settar í dreifingu hjá 

umboðsaðilum dráttarvéla.  Ekki getur talist líklegt að framhaldsskólanemendur 

leggi leið sína mikið þangað þó þeir hafi kost á því.   

Markmiðið með staðfærslunni er að búa til valkost sem miðar að því að auka 

verðgildi  vörunnar fyrir viðskiptavini, sannfærandi ástæðu fyrir því að 

markhópurinn eigi að kaupa hana.  Markmiðið er að byggja upp sterkt vörumerki 

og aðgreina það greinilega frá samkeppnisaðilum.  Staðfærsla er ekki það sem þú 

gerir við afurð heldur hvað þú gerir við huga tilvonandi kaupanda.  Hvar þú 

staðsetur vöruna í huga hans.   

 

  Vegsauki (promotion)  

Kynningarstarf þarf að miða að því að fyrirtæki  samhæfi allt kynningarstarf 

sitt í þeim tilgangi að koma á framfæri skýrum, mótsagnarlausum og sannfærandi 

skilaboðum um fyrirtækið og vörur þess.  Fyrirtæki getur beint spjótum sínum að 

ólíkum aðilum og notað til þess ólíkar aðferðir.   

• Fyrsta verkefnið er að skilgreina markmið kynningaráætlunarinnar.  Meðal 

þess sem þarf að skilgreina er hverjir eru viðtakendur, þ.e. hverjir eiga að fá 

skilaboðin, eftir hvaða viðbrögðum er sóst og hve oft á að hafa samband við 

þann sem fær skilaboðin. 

• Annað verkefnið er að ákvarða það fjármagn sem verja á í kynningarstarfið.   

• Þriðja verkefni felur í sér hönnun skilaboðanna.  Hér er fengist við verkefni 

eins og mótun og uppbyggingu skilaboða, form skilaboða og framsetningu 

þeirra. 

• Fjórða verkefnið felur í sér val miðla til birtinga á kynningum.  Það hefur 

mikið að segja hvaða miðlar (blöð, tímarit, sjónvarp, útvarp o.s.frv.) eru 

valdir.  Markhópurinn ræður hér mestu.   

• Fimmta verkefnið felur í sér gerð áætlana, s.s birtingaráætlun, 

fjárhagsáætlun og framkvæmdaáætlun. 
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• Sjötta verkefnið er svo eftirfylgni og mat á árangri.  Þar er fyrst og fremst 

um almennt eftirlit með aðgerðum að ræða en einnig þarf að meta árangur, 

sem oft getur verið erfitt þegar kynningar eru annars vegar, sem og að leggja 

mat á ímyndaráhrif. 

 

3. SVÓT greining 

SVÓT-greining er greining á styrk, veikleika, ógnunum og tækifærum þess sem 

rannsakað er. Styrkur og veikleiki eru flokkaðir í nærumhverfi en ógnanir og 

tækifæri í fjærumhverfi.  Aðferðin er einföld og leiðir í ljós hvar styrkurinn liggur, 

hvar skórinn kreppir að, hvaða möguleikar eru fyrir hendi og hvaða hættur eru 

yfirvofandi ef ekkert er að gert. Styrkur og veikleikar eru oftast innri eiginleikar eða 

eitthvað sem viðkomandi hefur til ráðstöfunar. Hægt er að byggja á styrknum og 

hægt er að bæta úr veikleikunum eða draga úr áhrifum þeirra með 

áherslubreytingum.  Ógnanir og tækifæri eru oftast tengd fjærumhverfi eða 

aðstæðum, einhverju sem ekki er þegar til staðar, en krefst einhverra aðgerða til að 

nálgast eða forðast. Gera verður varúðarráðstafanir gegn hugsanlegum ógnunum. Á 

sama hátt er hægt að gera ráðstafanir til að grípa tækifærin, og þau geta orðið 

grundvöllur framsækinna framtíðaráætlana.  Kotler (2003, bls 102 - 104). 

 

Nærumhverfi markaðsfræðinnar merkir þá áhrifaþætti sem virka beint á árangur 

fyrirtækis.  Til þess að skilgreina markaðsumhverfið gerum við stutta lýsingu á 

efnisþáttum nærumhverfisins: fyrirtækið, birgjar, samkeppnisaðilar, milliliðir, 

neytendur, hagsmunahópar. Þar verðum við að draga fram mikilvægustu 

áhrifavalda fyrir árangur í markaðsstarfsemi. 

Bogi Þór Siguroddsson (1993, bls 131, 132) segir að fjærumhverfi 

markaðsfræðinnar samanstandi af þeim megin valdaþáttum sem hafa áhrif á nær 

umhverfi fyrirtækisins – ógnanir og tækifæri á markaðnum.  Fyrirtækið getur á 

engan hátt stjórnað eða breytt valdaþáttum í fjærumhverfinu en það gefur því meiri 

ástæðu til að þekkja og viðurkenna þessa þætti þannig að hægt verði að nota þá 

vegna eigin hagsmuna. 
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Mynd 1:  Nær og fjær umhverfi fyrirtækja 

 

 

Í fjærumhverfinu er mikilvægt að útskýra sex þætti: 

- lýðfræðilegt umhverfi, breytistærðir um mannfjölda, lýðfræðiþættir og 

tilhneigingar 

- menningarlegt umhverfi, stofnanir, gildismat og atferlisvenjur fólks, 

almenningsálit, lífsvenjur o.fl.  

- stjórnmálalegt umhverfi, lög og hvernig þau snerta starfsemi og framleiðslu.  

Hagsmunahópar og aðrir þættir sem hafa áhrif á einstaklinga og félög og 

takmarka athafnir þeirra 

- vísinda- og tækniumhverfi, stefna í þróun vísinda og tækni, aðalbreytingarnar á 

því sviði. 

-  vistfræðilegt umhverfi, þær náttúruauðlindir sem mynda inntak markaðarins 

eða sem verða fyrir áhrifum af markaðsstarfseminni. 

-  efnahagslegt umhverfi, þættir sem hafa áhrif á vald kaupandans til að kaupa 

eða á nettótekjur og hvernig eyðsla er samsett, en einnig áþreifanlegar 

breytingar á kostnaði, efnahagi sjóða eða lánsmöguleikum. 

Lýðfræðilegt- 

Menningarlegt- 

Stjórnmálalegt- 

Vistfræðilegt- 

Vísinda- 

Fyrirtæki 

Birgjar Samkeppni 

Milliliðir 

Hagsmunahópar 

Kaupendur 

Efnahagslegt- 

NÆR UMHVERFI 

FJÆR UMHVERFI 

Umhverfi  fyrirtækja 
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Í greiningu á fyrirtæki er ráðlegt að benda á 3-4 þætti úr fjærumhverfinu sem 

kæmu til með að hafa hvað mest áhrif á starfsemi fyrirtækisins í framtíðinni.  

 

Í SVÓT-greiningu eru niðurstöður flokkaðar á kerfisbundinn hátt og settar fram á 

formi umsagna (statements).  Strangt til tekið er sjálf SVÓT-greiningin ekki 

rannsóknaraðferð, heldur flokkunarkerfi á niðurstöðum úr forrannsókn, sem getur 

farið fram á ýmsan hátt. Ekki eru gerðar aðrar kröfur en þær að gögnin séu 

áreiðanleg og umsagnirnar eins réttar og hægt er. (Kotler (2003), bls 102 – 104) 

SVÓT-greiningin er sjálfstæður verkþáttur, sem myndar grundvöll fyrir 

áætlanagerð. Þegar niðurstöður greiningarinnar liggja fyrir, er næsta skref að nota 

þær við gerð framkvæmdaáætlunar. Mikilvægt er því að áætlunin sé brotin upp í 

einstaka þætti, sem hægt er að tímasetja, skilgreina hvað til þarf og hver ber ábyrgð 

á framkvæmdinni.   

 

Aðalkostur aðferðarinnar eru að niðurstöðurnar eru aðgengilegar og þær er hægt að 

nota beint, en ekki þarf að leita að þeim í löngum texta eða byrja á að lesa langa 

kafla um aðferðafræði til að vita hvernig á að nota þær. Mikilvægt er í því sambandi 

að skrá einungis upplýsingar sem skipta máli fyrir markmið greiningarinnar. Annar 

kostur er að auðvelt er að uppfæra niðurstöður, ef þær eru háðar breytingum í tíma.  

Það liggur þó e.t.v. í því hve aðferðin er einföld og aðgengileg, að gæta verður 

varúðar við notkun hennar. Í fyrsta lagi getur formið á framsetningunni gefið til 

kynna að allt sé talið með sem skiptir máli. Í rannsóknum er það þó sjaldan svo, því 

sjaldan er hægt að reikna með að allir þættir skili sér. Hve mikið sem vandað er til 

vinnunnar er alltaf eitthvað sem fer framhjá þeim sem framkvæma greininguna. Í 

öðru lagi er ekki innbyggt í aðferðina að meta hlutfallslegt vægi eða mikilvægi 

niðurstaðna.  

 

4. Virðiskeðjan 

Öll fyrirtæki eru samansafn af athöfnum, s.s. hönnun, framleiðslu, markaðssetningu, 

dreifingu og stuðningi við vöru fyrirtækisins eða þjónustu.          Virðiskeðjan er 

huglægt módel sem aðstoðar fyrirtæki að skilgreina mikilvæga starfsemi og skoða á 
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kerfisbundinn hátt allar aðgerðir sem fara fram í fyrirtæki og hvernig þær virka á 

hvor aðra.  Virðiskeðjan er tæki til að skilja betur og meta kostnaðarsamsetningu, og 

vita hvernig vörur fyrirtækisins og/eða þjónustan er, eða gæti orðið, frábrugðin frá 

tilboðum og vörum samkeppnisaðilanna.  Módelið samanstendur af aðgerðum sem 

hafa gildi fyrir fyrirtækið, sem jafnframt eru leiðir að samkeppnislegum yfirburðum.  

Samkvæmt Kotler (2003, bls 70 – 75) er virðiskeðjan mikilvæg fyrir fyrirtæki sem 

vilja minnka kostnað því hún hjálpar þeim að greina hvern þátt fyrir sig og mikilvægi 

hans í ferlinu.  Virðiskeðjan nýtist í gæðastjórnun ef við hugsum okkur að hvert 

fyrirtæki hefur sína eigin virðiskeðju og þegar fyrirtæki stunda viðskipti sín á milli, 

t.d. framleiðslufyrirtæki við hráefnisbirgja, þá eru þau partur af sömu virðiskeðjunni.  

Mikilvægt er fyrir báða aðila að skiptast á vörum sem allir eru ánægðir með t.d. 

verður framleiðsludeildin að skila góðum vörum í söludeildina líkt og frá einu 

fyrirtæki til annars fyrirtækis. Allar deildir innan fyrirtækisins þurfa að vera 

meðvitaðar um þá innanhúsferla sem skipta höfuðmáli en þeir eru: 

- Vöruþróunarferli - frá hugmynd að markaðssetningu. 

- Birgðarstjórnunarferli - á öllum stigum framleiðslunnar. 

- Pöntunarferli - allt frá móttöku pantana að innheimtu. 

- Þjónustuferli - allar aðgerðir sem auðvelda viðskiptavininum komast í samband 

við rétta aðilann til að fá úrlausn sinna mála, fljóta og góða þjónustu sem fullnægir 

þörfum hans, svör og lausn við vandamálum. 

 

  

Virðiskeðjan kemur auga á leiðir til að auka virði viðskiptavina og greinir aðgerðir 

innan fyrirtækja í : 

 - aðal aðgerðir (móttaka aðfanga, framleiðsla, dreifing, sala og  

    markaðssetning) 

 - stoð aðgerðir ( innri skipulagsgerð, stjórnun mannauðs, tækni og  

    þróun og öflun aðfanga). Kotler.  (2003, bls 71) 
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Viðskiptaáætlun 

Markmið með gerð þessarar viðskiptaáætlunar er fyrst og fremst að gera athugun á 

því hvort Glæðir þangvökvi geti staðið undir því markmiði að skapa heilt stöðugildi 

á ársgrundvelli.  Við gerð þessarar áætlunar var stuðst við módel frá Impru 

nýsköpunarmiðstöð við uppsetningu. 

Framleiðsla áburðarins Glæðis er þegar komin í gang og hefur hann verið 

framleiddur frá árinu 1999.   

Áburðurinn Glæðir er einstakur þar sem hann er eini áburðurinn framleiddur úr 

þangi.  Hann er í vökvaformi og því mjög auðveldur í notkun.  Hann nýtist bæði 

inniplöntum sem útigróðri og heldur sníkjudýrum og sjúkdómum í lágmarki.   

 

Vinnuskjal frá Impru um kostnaðargreiningu og áætlaðan ársreikning, fylgir með 

skýrslu þessari sem viðauki nr. 1. 

 

Samkvæmt bráðabirgða niðurstöðu úr vinnuskjali mun Glæðir skila rekstrartapi á 

fyrsta ári um 2.865 kr.  Er þá tekið tillit til afskrifta sem teljast 75.000 kr á ári 

vegna áhalda og tækja að kostnaðarverði 500.000 kr.  Fyrsti ársfjórðungur hvers árs 

er rekstrarlega erfiðastur þar sem þá er framleiðslukostnaðurinn en salan dreifist 

meira yfir árið. 

Á öðru ári er hagnaður á rekstri uppá 91.087 kr og á þriðja ári er hagnaðurinn 

orðinn 217.846 kr.   

Handbært fé í árslok verður því samkvæmt þessu 41.468 á árinu 2008, 216.525 á 

árinu 2009 og 523.905 á árinu 2010.  Þetta fé verður nýtt til frekari markaðsaðgerða 

á ári hverju. 
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1. Um Glæði  

Glæðir er áburðarvökvi framleiddur úr fersku Klóþangi, vatni og kalíumsóta.  Gott 

er að nota Glæði óblandaðan á tré og runna í görðum.  Glæðir er ekki 

vaxtarhvetjandi og hentar því jafn vel að hausti og vori.  Mikill fjöldi næringarefna 

Glæðis eykur styrk og viðnám plantna gegn ýmsum sjúkdómum og sníkjudýrum og 

bætir lit blóma og bragð ávaxta. (Guðjón D.  Gunnarsson, munnleg heimild) 

 

Framleiðsla á Glæði, þangvökva er unnin af einum manni, Guðjóni D. 

Gunnarssyni.  Hann fékk hugmyndina að framleiðslunni árið 1997 og hóf þá 

tilraunir með framleiðslu.  Hann fann út að með því að nota ferskt þang náði hann 

góðum árangri og árið 1999 höfðu tilraunirnar skilað fullþróuðum áburði.   

1.1 Markmið 

 

Mynd 2: Reykhólahreppur 

 

Markmið með framleiðslu áburðarins er fyrst og fremst að auka fjölbreytni í 

atvinnulífi landsins og nýta auðævi náttúrunnar á sem fjölbreyttastan hátt.  Eitt af 

markmiðum með Glæði er að skapa störf í annars fábreyttu atvinnulífi og er stefnan 

sett á að starfsemin beri heilt stöðugildi á ársgrundvelli innan 10 ára eða árið 2018.   
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Í dag er árssalan um 1.500 lítrar og miðað við aukningu um 30% á ári næstu 10 ár 

ætti salan að geta verið komin í um 26.000 lítra árið 2018.  

 

Mikil áhersla er lögð á að gæði Glæðis haldist þau sömu milli framleiðslulotna.  

Efnasamsetning sé ávallt sú sama, svo árangurinn sem vænst er sé ávallt 

sambærilegur.  Mælingar á efnasamsetningu eru gerðar á hverju ári hjá 

Efnagreiningum á Keldnaholti.  

 

 

 

 Núverandi staða 

Frá árinu 1999 hefur Guðjón haldið framleiðslunni áfram og hefur salan gengið 

bærilega.  Hann starfar einn við hráefnisöflun, framleiðslu og sölu Glæðis.   

Guðjón hefur alla tíð haft reksturinn á sinni eigin kennitölu, en með auknum 

umsvifum stendur til að stofna fyrirtæki um Glæði.  Í upphafi var aðaláherslan lögð 

á heimilismarkað þar sem smærri sölueiningar, 1 lítra umbúðir, voru 

meginuppistaðan í sölunni enda hlutfallslega mestar tekjur af þeim.  Sala stærri 

eininga,  5 og 20 lítra brúsa hefur verið að aukast undanfarin ár. 

Umsvif framleiðslu Glæðis eru ekki það mikil enn, að þörf þyki á öðrum 

starfsmanni en Guðjóni sjálfum.  Framleiðslan er árstíðabundin, hráefnisöflun er 

helst á haustin og veturinn notaður til framleiðslunnar.  Vor og snemmsumars er 

svo sölu- og markaðssetningartíminn svo ekki er mikið um álagspunkta og árekstra 

verkefna sem  krefjast fleiri starfsmanna að svo stöddu.   

Framleiddir hafa verið um 3.000 lítrar á hverju ári en sala hefur verið mjög 

rokkandi frá ári til árs.  Hefur mest farið í um 7.000 lítra en síðastliðin 2 ár hefur 

hún verið um 1.500 lítrar.  Síðastliðin 5 ár hefur salan verið um 3.300 lítrar að 

meðaltali.  2 ár í röð kom inn viðskiptavinur sem keypti mjög mikið magn og 

hækkar það meðaltalssöluna.  Því miður lagði þessi viðskiptavinur upp laupana og 
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verður því ekki í viðskiptum til framtíðar við Glæði.  Í krónum talið hefur salan 

verið frá um 200.000 kr. í tæp 900.000 kr.  

Uppsöfnuð lagerstaða er um 10.000 lítrar svo hægt er að bregðast við aukningu. 

Hagnaður hefur ekki verið teljandi undanfarin 2 ár vegna þess að framleitt hefur 

verið umfram sölu. 

 

 Framtíðarsýn 

Helsta verkefni Glæðis núna er staðfærsla áburðarins og markaðsátak.  Það er að 

hanna ímynd verkefnisins til að skipa sér ákveðið sæti í huga neytenda og að skapa 

vörumerkjavitund á Glæði meðal almennings.   

Stígandi hefur verið í sölu Glæðis bæði hvað heimiliseiningar varðar og stærri 

einingar.  Stefnt er að enn frekari aukningu til gróðrarstöðva og annarra stórnotenda 

og hafa undirtektir verið mjög góðar undanfarið.  Golfvellir hafa komið í 

viðskiptamannahópinn á undanförnu ári og hefur það skilað góðum árangri.   

 

 Söluráðar 

 Vara 

Áburðurinn Glæðir er á fæðingarstigi samkvæmt líftímakúrfunni og hefur stóran 

markað en litla markaðshlutdeild.  Glæðir er á því stigi að nú þarf að ákveða hvort 

halda eigi áfram og fara út í kostnaðarsamar markaðsaðgerðir eða láta kyrrt liggja 

eða jafnvel hætta. 

1.3.2 Verð 

Verðstefna Glæðis hefur fylgt framleiðslukostnaði með lítilli álagningu.  Hækkun á 

verði er um 3% á ári.  Nú er verð á einum lítra 320 kr., fimm lítrum 960 kr, og 20 

lítrum er 2.800 kr. 



 
 
                                ________________________                             __________                                                                        Lok 2106 
 

 

Glæðir – viðskiptaáætlun                                                   - 20 -                                             Eygló Kristjánsdóttir                                                             

1.3.3 Vettvangur 

Framleiðandi selur áburðinn beint til viðskiptavina.  Eins er Glæðir seldur í eins 

lítra einingum í Bónus, Blómavali, Garðheimum og hjá einstaka gróðrarstöð.  

Stærstu notendurnir kaupa beint af framleiðanda í 20 lítra umbúðum. 

1.3.4 Vegsauki 

Kynningarstarf hefur verið með minnsta móti hjá Glæði.  Helst hefur verið um 

„word of mouth” þar sem viðskiptavinir hafa sagt frá sinni reynslu.  Framleiðandi 

hefur þó verið duglegur að kynna áburðinn fyrir tilvonandi viðskiptavinum á 

ferðum sínum um landið.  Engin markviss áætlun er í gangi. 

 

1.4 SVÓT greining 

1.4.1 Styrkleikar 

Styrkur Glæðis snýr einna helst að framleiðsluþáttum og starfsmanni.   

• Staðsetning, vegna nálægðar við hráefni.   

• Starfsmenn.  Einn aðili sem sér um framleiðsluna og markaðsmálin og er 

þar með með allar staðreyndir frá upphafi, um áburðinn á hreinu.   

• Framleiðslukostnaður er lágur og því eru miklir möguleikar á að 

framleiðslan skili hagnaði. 

• Þjónustan er persónuleg. 

1.4.2 Veikleikar 

Helstu veikleikar snúa að þekkingu á framleiðslunni, þar sem aðeins einn 

starfsmaður hefur unnið við framleiðsluna og þar með er hætta á að þekkingin 

hverfi með honum ákveði hann að snúa sér frá verkefninu.  

• Staðsetning, vegna fjarlægðar við stærstu markaði. 

• Starfsmenn.  Aðeins einn aðili hefur kunnáttu og þekkingu á framleiðslunni 

og verður hann því að sjá alfarið um alla starfsemi þar til annar aðili hefur 

hlotið reynslu og færni í framleiðslu og þjónustu á Glæði. 
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• Fjármál, hver eining er ódýr þannig að selja þarf þó nokkuð magn til þess að 

fjárhagsveltan verði í einhverju magni. 

 

1.4.3 Ógnanir 

• Samkeppni.  Stórir aðilar á markaði, Áburðarverksmiðjan sérstaklega, eru 

þó aðallega með áburð fyrir stóra notendur svo sem bændur.  Erlendur 

áburður áberandi á smávörumarkaði. 

• Hagrænir þættir.  Efnahagsástand óstöðugt í augnablikinu og hætta á að 

neytendur dragi saman í „óþarfa” neysluvörum. 

• Nýjungar almennt, eru ekki miklar í framleiðslu áburðar.   

 

1.4.4 Tækifæri 

• Samkeppni, ekki margir aðilar á sama neytendamarkaði og Glæðir. 

• Hagrænir þættir- veik staða krónunnar gerir það að verkum að erlendur 

áburður hefur hækkað í verði umtalsvert. 

• Nýjungar – þang ekki notað í neinum öðrum áburði 

• Glæðir er lífrænn og umhverfisvænn. 
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2. Upphaf Glæðis 

 

Mynd 3: Reykhólar 

 

Á Reykhólum í Reykhólahreppi, Barðastrandasýslu er starfrækt Þörungaverksmiðja 

og hefur verið frá árinu 1975.  Í fámennu sveitarfélagi, telur rétt um 260 íbúa, hefur 

ein svona verksmiðja mikil áhrif á lifnaðarhætti í sveitarfélaginu þar sem flestar 

fjölskyldur byggja hluta afkomu sinnar á vinnu við verksmiðjuna allavega einhvern 

hluta ævinnar. Íbúar svæðisins eru mjög meðvitaðir um möguleika nýtingar þangs 

og þara þar sem vöxtur þeirra er hvergi betri en við Breiðafjörðinn. (www. 

thorverk.is) 

 

2.1 Stofnandinn – frumkvöðull 

Guðjón Dalkvist Gunnarsson er fæddur á bænum Múla við Gilsfjörð í 

Reykhólahreppi þann 5. júlí 1944.  Hann er yngstur af 11 systkinum, 1 albróðir og 9 

hálfsystkin samfeðra.  Hann er fráskilinn, á 4 uppkomin börn og 6 barnabörn. 

 

Skólaganga Guðjóns telur einna helst farskóla þar sem kennari kom heim að Múla 

og kenndi systkinunum og öðrum börnum úr nágrenninu og lauk Guðjón 

fullnaðarprófi úr farskóla 1957.  Haustið 1961 fór hann svo í Reykholt og var þar 

tvo vetur og lauk Landsprófi að vori 1963. 
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2.1.1 Fyrri störf 

Á Múla var stundaður landbúnaður sem Guðjón tók þátt í og vann þau störf sem 

honum fylgir ásamt öðru heimilisfólki.  Sem unglingur vann hann hjá Kaupfélagi 

Króksfjarðar við ýmis störf, á lager, í sláturhúsi, við viðhald og fleira.   

Einn vetur 1967 – 1968 var Guðjón farkennari í Bitru í Kollafirði á Ströndum. 

Frá 1968 stundaði Guðjón búskap fyrst á Svarfhóli, svo í Króksfjarðarnesi en frá 

1973 rak hann kúabú í Mýrartungu og allt fram til ársins 1985. 

Árið 1985 skildu hann og fyrrverandi eiginkona hans og flutti hann sig upp frá því 

út að Reykhólum og hóf störf við Þörungaverksmiðjuna.  Á vorin stundaði hann 

grásleppuveiði og smábátaútgerð um 10 ára skeið.  2004 hætti Guðjón störfum við 

Þörungaverksmiðjuna og hefur starfað við hin ýmsu störf síðan, mest þó almenna 

verkamannavinnu. 

2.2 Upphaf framleiðslunnar 

Árin 1980 – 1984 voru gerðar tilraunir á suðu þangmjöls hjá Rannsóknarstofnun 

fiskiðnaðarins, með það að markmiði að finna leið til að framleiða fljótandi áburð 

úr þangmjöli.  Þessar tilraunir gáfu ekki þá niðurstöðu að grundvöllur væri fyrir 

framleiðslu.  Mikil vandkvæði voru við úrvinnslu efnisins eftir suðu og var 

tilraunum því hætt.   

Guðjón Gunnarsson komst yfir niðurstöður þessara rannsókna árið 1997 og hóf þá 

tilraunir með suðu á fersku þangi.  Þessi aðferð Guðjóns skilaði mun betri 

niðurstöðu.  Við þróunina fékk hann ráðunaut hjá Bændasamtökunum til að gefa 

sér ráð er vörðuðu samsetningu snefilefna í áburðinum til að skila enn betri árangri 

hvað varðar næringarupptöku plantna í vexti og blómgun. 
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3. Glæðir þangvökvi 
Glæðir þangvökvi er hrein náttúruafurð, lífræn og umhverfisvæn, og ekki um nein 

kemísk efni að ræða við framleiðslu eða í hráefni áburðarins.   

Lífrænar aðferðir í landbúnaði og öðrum atvinnurekstri í 

dreifbýli eru ákjósanleg viðbót við atvinnulíf og hafa jákvæð 

áhrif á byggðaþróun, enda falla þær vel að nýjum áherslum í 

byggða- og landbúnaðarstefnu viðskiptalanda okkar í 

Evrópu.  Árangur ræðst m.a. af því hvort viðkomandi 

héruðum tekst að tengja slíka þróun uppbyggingu á öðrum 

sviðum atvinnulífs, til dæmis Staðardagskrá 21, vistvæna 

ferðaþjónustu og náttúruvernd, sjálfbærar fiskveiðar og 

úrvinnsluiðnað lífrænna/villtra hráefna.  

(Vottunarstofan Tún. (2006),  bls 10). 

 

3.1 Sérstaða 

Glæðir er gróðuráburður framleiddur úr fersku þangi, ætlaður til nota fyrir allan 

gróður hvort sem um inniblóm, heimilisgarða eða aðra garðyrkju er að ræða.   Gott 

er að nota Glæði óblandaðan á tré og runna í görðum.  Glæðir virkar jafn vel 

hvenær sem er ársins þar sem engir vaxtahvatar eru í áburðinum en ýmsir 

sjúkdómar og sníkjudýr eiga erfitt uppdráttar þar sem Glæðir er notaður vegna 

fjölda næringarefna sem auka mjög viðnám plantna. (Guðjón D.  Gunnarsson, 

munnleg heimild). 

 

Framleiðslan hófst um 1999 þegar Guðjón var búin að þróa áburðinn og finna 

hagkvæma framleiðsluaðferð.  

Öll þróunarvinna við Glæði er búin og er áburðurinn alfarið tilbúinn.  Til 

framleiðslu á Glæði þangvökva þarf að hafa aðgang að fersku þangi og er 

Breiðafjörður mjög vel til þess fallinn þar sem þar er einna mest af aðgengilegu 

þangi.  Annað hráefni er vatn, og kalílútur, sem er steinefni.   
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Hráefnisöflun á þangi er frekar auðveld í nágrenni Reykhóla þar sem nærri því er 

hægt að segja að hann liggi í hverri fjöru og þar af leiðandi ekki mikill kostnaður 

sem fylgir hráefnisöfluninni.  Við framleiðsluna hefur það verið haft að leiðarljósi 

að hún sé sem einföldust til að gæði áburðarins haldist þau sömu við hverja 

framleiðslulotu.  Uppskriftin er frekar einföld og þar af leiðandi er ekki mikillar 

sérþekkingar krafist.  Viðbætt efni eru engin og er áburðurinn tilbúinn þegar búið er 

að sjóða þangið með kalílútnum í vatni.  Umfang framleiðslunnar er ekki mikið og 

hefur Glæðir hingað til verið framleiddur í kjallara bílskúrs eiganda, en helsta 

fyrirferðin er í lagerstöðu þar sem umfang lagersins er þónokkuð.   

Hvað kostnað við framleiðsluna áhrærir eru það einna helst vinnulaun sem taka 

stærsta part framlegðarinnar og svo umbúðir.  Þar sem framleiðslan er staðsett utan 

alfaraleiðar og ekki í nálægð við stóran hluta markaðarins fellur sendingakostnaður 

á kaupendur í flestum tilvikum.  Má telja staðsetningu einn veikasta hlekk Glæðis 

enn sem komið er, en möguleikar eru á að nýta sér staðsetninguna við 

markaðssetningu og snúa því þar með í styrk.  Engar langtímafjárfestingar eru nú 

þegar komnar til og stendur ekki til að taka nein langtímalán í náinni framtíð.  

Einkenni Glæðis eru fyrst og fremst hráefnið, sem notað er til framleiðslunnar, sem 

og eiginleikar áburðarins gagnvart sjúkdómum og sníkjudýrum sem eiga mjög erfitt 

uppdráttar þar sem Glæðir er notaður.  Hann er þó ekki vaxtahvetjandi á gróður 

sem er mjög gott hvað grasbletti varðar, þar sem ekki þarf að slá eins oft og þegar 

annar áburður er notaður.  Blómplöntur nýta vel næringarefni Glæðis í blómgun 

sína og dafna blómin lengur en ella.  Matjurtir eiga oft erfitt uppdráttar vegna 

ágangs snigla, kálmaðka og annarra skordýra og sníkjudýra og hefur Glæðir reynst 

mjög vel til að sporna við þeim ófögnuði. 

Einkenni Glæðis hvað þjónustu varðar, er að Guðjón er mjög lipur með afhendingu 

áburðarins og fer oft sjálfur ferð með pantanir ef þannig ber undir.  Hann sjálfur 

hefur séð um þróun og framleiðslu á áburðinum frá upphafi og er því hafsjór 

upplýsinga um eiginleika og vörunotkun.  Hann hefur lagt mikla áherslu á að gæði 

áburðarins haldist milli framleiðslulotna og að efnasamsetningin sé sú sama.  

Áreiðanleiki gæða Glæðis eru því höfð að leiðarljósi. 
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3.2 Framleiðslan 

Ferli framleiðslunnar er einfalt í framkvæmd.  Notaðir eru tveir 110 lítra 

rafmagnspottar til suðunnar.  Hráefnið er soðið allt saman.  Suðutíminn er um 4 

klukkustundir eftir það er síun seyðisins en helsti tími starfsmannsins fer í átöppun 

á brúsa. 

3.3 Hráefni 

 

Mynd 4: Klóþang 

Hráefni til suðu á Glæði eru vatn, Klóþang og kalí lútur.  Öflun þangsins er einföld 

og ekki eru notuð nein vélræn tæki við öflunina, einungis eru stígvél og hanskar 

nauðsynlegur búnaður.  Vanda þarf valið á Klóþanginu svo efnasamsetning 

áburðarins sé sem réttust.  Best er að safna Klóþangi að haustinu þar sem gró eru 

mikil í þanginu á vorin.  Vatn þarf í miklu magni þar sem 73% framleiðslunnar er 

vatn.  Kalí lútur er keyptur af heildsala í 25 kg umbúðum. 

3.4 Aðferð  

 Lúturinn er settur beint út í vatn og Klóþangi pakkað í netapoka og soðið í 

blöndunni.  Eftir 4 klukkustundir er þangið tekið upp úr og sett á grind til að allur 

vökvi sígi úr því.  Síðan er seyðið síað í gegnum fínt sigti og er áburðurinn þá 

tilbúinn. 
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3.5 Rannsóknir 

Sýni voru send til efnagreiningar hjá Efnagreiningum Keldnaholti þar sem greind 

voru fjöldi virkra efna sem eru nauðsynleg plöntum og geta aukið næringarupptöku 

og nýtingu hennar.   

Þurrefni                     86,8   g/l               Járn (Fe)              17,5  mg/l 

Aska                         46,4   ---                Mangan (Mn)        0,72 ----   

Köfnunarefni (N)        5,0   ---                Sink (Zn)               1,36 ---- 

Kalsíum (Ca)             0,44  ---                Kopar (Cu)           0,30 ---- 

Fosfór (P)                 0,21  ---                 Blý (Pb)                 0,17 ---- 

Magnesíum (Mg)       0,11  ---                Kadmium (Cd) 77 míkróg/l 

Kalí (K)                    16,4  ---                 Sýrustig                  12,3 pH 

Natríum (Na)            4,14  ---                 Brennisteinn (S)         1,0   ---                   

Klóríð (Cl-)               3,3   ---                  Salt    (NaCl)             5,4   ---                  

Auk mikils fjölda annarra snefilefna. 

Magnús Ágústsson ráðunautur hjá Bændasamtökunum var Guðjóni innan handar 

við þróun á áburðinum. 
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4. Markaðsmál 

Glæðir er gróðuráburður og því er helstu viðskiptavinir þeir sem stunda 

einhverskonar garðyrkju.   

Markaðssetning hefur verið að mestu „maður á mann” þar sem Guðjón hefur 

heimsótt dreifingaraðila og stærstu notendur á ferðum sínum.  Hann hefur þó gert 

samninga um smásöludreifingu bæði við Blómaval, Bónus og nokkrar 

gróðrarstöðvar með heimiliseiningarnar, 1 lítra og 5 lítra brúsa.   

Markaðsáætlun Glæðis gengur út á að koma sér betur fyrir á stórnotendamarkaði og 

styrkja stöðu sína enn frekar á heimilismarkaði. 

 

3.1 Markaðsstærð 

Til að kanna markaðsstærð Glæðis var skoðað á upplýsingasíðu Hagstofunnar um 

fjölda heimila í landinu og samantekt á fyrirtækjum í gróðurrækt.  Áhersla var lögð 

á að finna fjölda heimila í landinu þar sem þeim flestum fylgja stofublóm.  Einnig 

var fundinn fjöldi starfandi gróðrarstöðva í landinu þar sem Glæðir á fullt erindi til 

fyrirtækja í garðyrkju.   
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3.1.1 Markhópar 

Kjarnafjölskyldur alls:  74.667 heimili

36%

32%

4%

12%
1%

15%

Hjónaband án barna Hjónaband með börnum

Óvígð sambúð án barna Óvígð sambúð með börnum

Karl með börn Kona með börn
 

Mynd 5: Fjöldi heimila á Íslandi árið 2007 

Heimild: Hagstofa Íslands (2008). 

 

Heimili á Íslandi voru tæplega 75.000 talsins á árinu 2007 og má ætla að flest þeirra 

hafi einhver blóm í stofum sínum.  Nái Glæðir til 10% af þeim eru það um 7.500 

heimili.  Noti hvert heimili 2 lítra á ári eru það 15.000 lítrar.   
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Mynd 6: Fjöldi fyrirtækja í gróðurrækt árið 2006 og 2007 

Heimild: Hagstofa Íslands (2008). 
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Fyrirtæki (stórnotendur) sem teljast í gróðurrækt voru 234 á árinu 2006 en fjölgaði í 

260 á árinu 2007 og með 15% markaðshlutdeild þar væru það um 40 fyrirtæki.  

Hvert þeirra ætti að nota um 200 - 300 lítra yfir árið að lágmarki, að meðaltali, og 

þar af leiðandi væru það um 8.000 – 12.000 lítrar.    

Þá eru enn ótaldir golfvellir landsins, öll sveitarfélög sem reka opin svæði, fyrirtæki 

sem sjá um túnþökulagningar og sáningar á grasfræjum og svo er auðvitað líka 

grænmetisrækt í skólagörðum um land allt.  

 

3.1.2 Markaðskönnun 

Framkvæmd var athugun hjá Hagstofu Íslands, með tölulegar upplýsingar um stærð 

þeirra hópa sem athugaðir voru.  Gerð var lausleg athugun þar sem hringt var í 15 

gróðrarstöðvar víðsvegar á landinu og spurt:„Er einhver reynsla hjá þínu fyrirtæki 

af Glæði þangvökva?  Aðeins eitt af þessum 10 svaraði játandi og notar  Glæði hjá 

sér, annar hafði heyrt um Glæði en ekki prófað sjálfur ennþá.  Ekki var gerð könnun 

meðal heimila.  Af þessari takmörkuðu og litlu könnun má leggja út frá að af 260 

gróðrarstöðvum hafi einungis brot þeirra einhverja vitneskju um tilurð Glæðis.  

 

3.2 Tillögur um markaðsaðgerðir. 

Sýnt þykir að til að ná markmiðum sínum þarf Glæðir að fara í stórtækar 

markaðsaðgerðir.  Uppsetning fyrirtækjasíðu á internetinu er nauðsynleg þar sem 

notkun internetsins er orðin svo almenn hjá almenningi til upplýsingaöflunar og 

viðskipta.   Auglýsingar á borð við kynningarbæklinga gæti Guðjón dreift sjálfur til 

stórnotenda á ferðum sínum þegar hann flytur áburð til viðskiptavina.  Senda má 

kynningarbæklinga á umsjónarmenn golfvalla og opinna svæða hjá sveitarfélögum 

þar sem á vorin eru grassvæði að jafna sig eftir veturinn og vanda þarf undirbúning 

svæðanna fyrir álag sumarsins.  Einnig mætti senda kynningarbæklinga á 

umsjónarmenn skólagarða sveitarfélaganna þar sem viðnám Glæðis við sjúkdómum 
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og sníkjudýrum væri kynnt.  Kynningarbæklingar mættu einnig liggja frammi á 

áberandi stöðum hjá smásöludreifingaraðilum svo upplýsingar varðandi vöruna séu 

aðgengilegar fyrir hinn almenna viðskiptamann.  Merking á bíl Guðjóns er 

nauðsynleg, þar sem það er öllum sýnilegt og sú auglýsing er alltaf í gangi, hvar 

sem Guðjón er á ferðinni.  Dýrari aðgerðir eins og skjáauglýsing í sjónvarpi, á 

fréttatíma, þar sem gæðum Glæðis er lýst og hvar hægt er að nálgast vöruna, myndi 

ná til flestra þeirra sem sjá um heimili og heimilisgarða.  Segja má að skjáauglýsing 

3x í viku frá 20. apríl og fram til 15. maí myndi uppfylla auglýsingaþörf Glæðis, á 

heimilismarkaði, að mestu leyti.    

 

3.3 Sölumál 

Sölumarkmið Glæðis er að auka söluna um 30% á hverju ári næstu 10 árin, til 

ársins 2018.  Á þeim tímapunkti ætti salan að vera komin í um 26.000 lítra.  

 

Glæðir er bæði seldur beint til notanda og einnig til verslana til endursölu. 

Sala á Glæði hefur mest farið fram í gegnum síma þar sem viðskiptavinir hringja í 

Guðjón og panta hjá honum.  Þó hefur hann líka komið við á gróðrarstöðvum og 

golfvöllum þegar hann er á ferðinni, með sendingar til viðskiptavina.  Ef senda þarf 

vöru með flutningsaðila greiðist allur sendingakostnaður af viðtakanda / kaupanda 

vörunnar.  Glæðir þarf ekki sérstaka meðhöndlun í flutningi þar sem brúsunum er 

pakkað í kassa og ekki þarf sérstaklega að geyma þá í kæli eða neitt þannig.  Oft er 

um persónulegar sendingar að ræða þar sem Guðjóni sjálfum finnst mjög 

skemmtilegt að ferðast og vera í persónulegu sambandi við viðskiptavini sína.  

Hann fer því gjarnan með sendingar sjálfur til viðtakanda og nýtir gjarnan þær 

ferðir í að heimsækja núverandi og nýja viðskiptavini.   

Verðlagning hefur verið og verður áfram miðuð við þann kostnað sem fer í að 

framleiða áburðinn og hefur álagningu verið stillt mjög í hóf.  1 lítra brúsi kostar frá 

framleiðanda 320 kr., 5 lítra 960 kr. og 20 lítra brúsi kostar 2.800 kr.  Vinnureglan 

er að hækka verðið um c.a. 3% á ári.   
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3.4 Samkeppni 

Við greiningu á samkeppnisaðilum var skoðað hjá Hagstofu Íslands fyrirtæki í 

framleiðslu á áburði á Íslandi en sá listi er ekki tæmandi þar sem ekki eru teknir til 

þeir aðilar sem stunda framleiðslu sem verktakar.  Með innflutning var gerð lítil 

könnun meðal stærstu söluaðila, Blómaval,  Garðheimar og Grænn markaður, á 

hvaða erlenda áburð þeir eru með til sölu og í hvaða magni.  Einnig voru tölulegar 

upplýsingar fengnar hjá Hagstofunni um innflutning á áburði. 

 

3.4.1 Innfluttur áburður 

Á ári eru flutt inn um 60.000 tonn af áburði og má ætla að mest af því fari til bænda 

sem áburður á tún.  Þó er einhver hluti innflutts áburðar bæði til garðyrkjuræktar og 

almennra heimilisnota.  Glæðir hefur ekkert herjað á bændur með að prófa áburðinn 

á tún enda hefur Glæðir ekki þá vaxtahvata sem bændur sækjast eftir til að auka 

grasvöxt til heyskapar. 

 

Tafla 1: Innfluttur áburður 

 
Innflutningur eftir vöruflokkum (SITC3)     

 2002 2004 2006 
 Tonn Tonn Tonn 
562 Tilbúinn áburður 44.842,3 60.066,8 57.128,8 

Heimild:  Hagstofa Íslands (2008)  

 

3.4.2 Innlendur áburður 

Ekki eru margir aðilar á Íslandi að framleiða gróðuráburð.  Stærsti framleiðandinn, 

Áburðarverksmiðjan er mjög sterk og leiðandi á markaðnum en hún framleiðir 

eingöngu þurran áburð en engan í vökvaformi.  Aðrir smáir aðilar eru á markaðnum 

með vökvaáburð sem nýtist einna helst inniplöntum. 

Á Íslandi voru 5 fyrirtæki í framleiðslu á áburði árið 2006 en hafði fækkað í 3 árið 

2007.  Þar eru þó ótaldir verktakar sem framleiða áburð án sérstaks fyrirtækis – eins 

og Guðjón sjálfur gerir með Glæði ennþá. 
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5

3

2006 2007

24.15.0  Framleiðsla á tilbúnum áburði o.fl.

 
Mynd:  1 Fjöldi framleiðanda áburðar 

Heimild: Hagstofa Íslands (2008). 
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5. Kostnaðargreining 

Í kostnaðargreiningu er gert ráð fyrir hækkun á framleiðslukostnaði um 5% á ári og 

hækkun á söluverði um 3% á ári. 

 

Glæðir er soðinn í tveimur 110 lítra rafmagnspottum, þegar suðan hefur kólnað og 

búið er að sía þangið frá eru um 60 lítrar eftir í hvorum potti.  Hver suðulota gefur 

því um 120 lítra af tilbúnum áburði. 

 

Hráefnisöflun á um 350 kg af þangi tekur um eina klukkustund og nýtist það í 
u.þ.b. 15 suður.  Kostnaður við hráefnisöflun er því um 5,5 kr. á hvern fullunnin 
lítra af Glæði.  

 

Hráefni til framleiðslunnar eru þang, kalí lútur, vatn og rafmagn. 

Klóþang 5,50 kr. pr. lítra  
Lútur 6,00 kr. pr. lítra 
Vatn 0,12 kr. pr. lítra 
Rafmagn 1,00 kr. pr. lítra 

 

Vinnuliður: 

Vinna  2400,00 kr. pr. klst. 

Suðutími     4 klst 
Átöppun 1 lítra brúsa  30 lítrar pr.klst. 
Átöppun 5 lítra brúsa  60 lítrar pr.klst. 
Átöppun 20 lítra brúsa  120 lítrar pr.klst. 

 

Umbúðir: 

1 lítra brúsar     8,0 kr. stk 
5 lítra brúsar   40,0 kr. stk  -  8,00 kr. pr. líter 
20 lítra brúsar 100,0 kr. stk  -  5,00 kr. pr. líter 
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5.1 Núllpunktur 

1 lítra umbúðir  - suða 120 lítrar  

Hráefni    1.515 kr. 
Vinnuliður     9.600 kr. 
Átöppun    9.600 kr. 
Umbúðir       960 kr. 
------------------------------------ 
Samtals:  21.675 kr. 

Kostnaður pr. lítra   181 kr 

Sala 1 lítra umbúðir  320 kr. stk 

Núllpunktur   67,73 stk.   

Framlegð á einingu   139 kr. 

 

5 lítra umbúðir  - suða 120 lítrar  - 24 stk 

Hráefni    1.515 kr. 
Vinnuliður     9.600 kr. 
Átöppun    4.800 kr. 
Umbúðir       960 kr. 
------------------------------------ 
Samtals:  16.875 kr. 

Kostnaður pr. lítra   141 kr. 

Sala 5 lítra umbúðir  960 kr. stk 

Núllpunktur   17,58 stk. 

Framlegð á einingu   257 kr. 

 

20 lítra umbúðir  - suða 120 lítrar  - 6 stk 

Hráefni    1.515 kr. 
Vinnuliður     9.600 kr. 
Átöppun    2.400 kr. 
Umbúðir       600 kr. 
------------------------------------ 
Samtals:  14.115 kr. 

Kostnaður pr. lítra   118 kr. 

Sala 20 lítra umbúðir  2.800 kr. stk 

Núllpunktur   5,04 stk. 

Framlegð á einingu   447,5 kr. 

 



 
 
                                ________________________                             __________                                                                        Lok 2106 
 

 

Glæðir – viðskiptaáætlun                                                   - 36 -                                             Eygló Kristjánsdóttir                                                             

5.2 Kennitölur 

Reiknilíkan Impru nýsköpunarmiðstöðvar um kostnaðargreiningu og 

fjárhagsáætlanagerð var notað til að greina rekstur Glæðis næstu þrjú árin.  

Samkvæmt líkaninu mun Glæðir skila hagnaði af rekstri strax á árinu 2009.  2008 

mun skila tapi uppá 2.865 kr. þar sem tekið er tillit til afskrifta. 

 

Veltufjárhlutfall ársins 2008 verður 0, en 2009 13,3 og  12,11 árið 2010. 

Hlutfall veltufjár segir til um hversu hæft fyrirtæki er að greiða skuldir sínar.  Því 

hærra hlutfall því meira veltufé.  Almennt er talið að veltufjárhlutfall verði að vera 

að lágmarki 1,0. 

 

Arðsemi eigin fjár (ROE) verður 18,3% árið 2009 og 37% árið 2010. 

Með samanburði á arðsemi eiginfjár geta eigendur einfaldlega borið saman arðsemi 

eignar sinnar í fyrirtæki við arðsemi í öðrum fjárfestingarkostum. 
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6. Framkvæmdaáætlun 

Framleiðsla Glæðis er nú þegar komin í gang og salan hefur verið að skila örlitlum 

tekjum.  Markaðurinn sem Glæðir vinnur á er stór og mikið markaðsstarf þarf að 

fara fram á næstu misserum til þess að Glæðir nái fótfestu.   

Vor og snemmsumars er einn besti árstíminn til þess fallinn að setja aukið vægi á 

almennar auglýsingar. Á þeim árstíma er almenningur með hugann við útigróður og 

tiltektir í garðinum, sumarblómin að koma í verslanir og endurnýjun fjölærra 

plantna og  trjáa á hvað mestu skriði.    Með markvissu markaðsátaki er gert ráð 

fyrir að salan aukist töluvert á næstu árum. 

 

 

6.1 Tímaáætlun 

Þar sem besti tími til tínslu Klóþangs er að haustinu er framleiðslutíminn frá 

október og fram í miðjan janúar.  Þá tekur við markaðsstarf þar sem kynningar 

vörunnar taka mestan tíma og svo er mesta söluálag frá enda apríl og fram í 

september. 

 

Tafla 2: Tímaáætlun Glæðis 

2008        2009  
 
 apríl - júní júlí - sept okt - des jan - mars apríl - júní júlí - sept okt - des 
Framleiðsla               

Markaðsátak               
Söluferðir               

 

 

 



 
 
                                ________________________                             __________                                                                        Lok 2106 
 

 

Glæðir – viðskiptaáætlun                                                   - 38 -                                             Eygló Kristjánsdóttir                                                             

7. Fjárhagsáætlanir 

Sala á Glæði hefur verið um 1.500 lítrar að lágmarki á ári.  Meðaltal síðustu 5 ára, 

2003 – 2007 er þó 3.300 lítrar þar sem stórir notendur komu inn 2 ár í röð. 

 Rekstraráætlun 

Gert er ráð fyrir að hækkun kostnaðar við aðföng sé um 5% á ári. 

Á meðan framleitt er, þ.e. soðið, er gert ráð fyrir að starfsmaður sé að tappa á brúsa 

áburðinum sem soðinn var deginum áður.  Framleiðsla á 3.000 lítrum tekur 25 

suðulotur og hver þeirra tekur 4 klukkustundir.  100 klukkustundir tekur að 

framleiða 3.000 lítra.  

Samkvæmt kjarasamningi SGS við LN (2005, bls 11) er fullt starf skilgreint sem 40 

vinnustundir á viku eða 2080 vinnustundir á ári.  Framleiðsla Glæðis er því ekki 

nema að mestu 55% starf eða um 6 og hálfur mánuður í fullu starfi, séu framleiddir 

34.100 lítrar. 

Tafla 3: Áætlað framleiðslumagn á ári 
 Lítrar Framleiðslukostn. Fjöldi suða Klst Starfshlutfall 

2008 3.000 295.860 kr. 25 100,0 5% 
2009 3.000 305.853 kr. 25 100,0 5% 
2010 3.000 316.202 kr. 25 100,0 5% 
2011 3.000 326.919 kr. 25 100,0 5% 
2012 3.000 338.020 kr. 25 100,0 5% 
2013 4.000 466.663 kr. 33 133,3 6% 
2014 5.000 605.734 kr. 42 166,7 8% 
2015 12.000 1.474.510 kr. 100 400,0 19% 
2016 15.000 1.943.858 kr. 125 500,0 24% 
2017 20.000 2.680.865 kr. 167 666,7 32% 
2018 26.200 3.632.834 kr. 218 873,3 42% 
2019 34.100 4.891.574 kr. 284 1136,7 55% 

 

Hér er eingöngu um framleiðslu, suðu og átöppun, á Glæði að ræða en allt 

markaðsstarf og sölustarf er eftir.  
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Tafla 4: Áætluð sala 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Miðað við þessa áætlun er gert ráð fyrir að á árinu 2019 verði framleiðslan komin í 

34.100 lítra og salan í 32.259 lítra.  Framleiðslukostnaður við þennan tímapunkt er 

4.891.574 kr. en  sölutekjur eru 9.040.597 kr. það þýðir hagnað upp á 4.149.966 kr. 

sem notaðar yrðu í markaðsaðgerðir og svo launakostnað við markaðssetningu og 

söluferðir.  

Launakostnaður við framleiðsluvinnuna yrði eftirfarandi: 

Tafla 5: Áætlaður launakostnaður framleiðslu 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sala Lítrar Krónur 
2008 1.800 368.000 
2009 2.340 492.752 
2010 3.042 659.795 
2011 3.955 883.465 
2012 5.141 1.171.475 
2013 6.683 1.568.605 
2014 8.688 2.100.362 
2015 11.295 2.812.385 
2016 14.683 3.765.784 
2017 19.088 5.042.384 
2018 24.815 6.751.753 
2019 32.259 9.040.597 

 Á ársgrundvelli pr klst í framleiðslu 

2008 240.000 kr.       2.400 kr.      
2009 247.200 kr.       2.472 kr.     
2010 254.616 kr.       2.546 kr.     
2011 262.254 kr.       2.623 kr.     
2012 270.122 kr.       2.701 kr.     
2013 370.968 kr.       2.782 kr.     
2014 477.621 kr.       2.866 kr.     
2015 1.180.679 kr.       2.952 kr.     
2016 1.520.124 kr.       3.040 kr.     
2017 2.087.637 kr.       3.131 kr.     
2018 2.816.849 kr.       3.225 kr.     
2019 3.776.190 kr.       3.322 kr.     
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 Birgðaáætlun 

Fyrstu 2 árin er gert ráð fyrir að framleiða umfram sölu til að byggja enn frekar upp 

lager svo ekki þurfi að koma til kostnaður við aukið birgðahald en nú er.  

Uppsöfnuð lagerstaða verður mest 11.860 lítrar í ársbyrjun 2010 en þá verður líka 

farið að ganga á birgðirnar.    

Tafla 6: Áætluð birgðastaða. 
 Lager Framl Sala 

2008 10.000 3.000 1.800 
2009 11.200 3.000 2.340 
2010 11.860 3.000 3.042 
2011 11.818 3.000 3.955 
2012 10.863 3.000 5.141 
2013 8.722 4.000 6.683 
2014 6.039 5.000 8.688 
2015 2.351 12.000 11.295 
2016 3.056 15.000 14.683 
2017 3.373 20.000 19.088 
2018 4.285 26.200 24.815 
2019 5.670 34.100 32.259 

 Lánsfjárþörf, eigin fjármögnun, efnahagur. 

Ekki er gert ráð fyrir neinni lánsfjárþörf.  Hagnaður af sölu framleiðslunnar fer í að 

markaðssetja Glæði.  Engrar endurnýjunar né aukningar á tækjabúnaði er þörf.  

Þegar frá líður og söluaukning orðin að veruleika og þar með aukinn hagnaður 

verður hægt að setja meiri fjármuni í markaðsstarfið og greiða laun vegna 

markaðsstarfs og sölustarfs. 

Framleiðslukostnaður
Sölutekjur

-  

1.000.000 

2.000.000 

3.000.000 

4.000.000 

5.000.000 

6.000.000 

7.000.000 

8.000.000 

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Þróun hagnaðar

 
Mynd:  7 Þróun hagnaðar 
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8. Umræða 

Til að Glæðir geti staðið alfarið undir heilu stöðugildi þarf að koma til mikið 

markaðsstarf þar sem vöruvitund almennings og fyrirtækja í gróðurrækt um 

áburðinn Glæði er efld.   Tíminn sem fer í að framleiða 34.100 lítra eru 1.137 

klukkustundir sem er 55% starf á ársgrundvelli.  Miðað við skilgreiningu 

Starfsgreinasambandsins um 2.080 vinnustundir á ári eru 943 klukkustundir eftir 

sem ætla má í markaðsstarf og sölu.    

Leggja þarf áherslu á að varan sé alfarið íslensk framleiðsla frá upphafi, framleidd 

úr sjávarfangi og að engin kemísk efni séu í áburðinum.  Glæðir á engan sér líkan 

þar sem hann er eini gróðuráburðurinn sem felur í sér ferskt þang. 

Stærð markaðar sem Glæðir vinnur á er um 75.000 heimili og 260 fyrirtæki sem 

stunda einhverskonar garðyrkju.  Heimilisnot innandyra á Glæði eru um 2 – 3 lítrar 

á ári og um 20 lítrar í meðal garð.  Fyrirtæki í garðyrkju nota um 200 – 300 lítra á 

ári.  Þá eru ótaldir allir þeir golfvellir sem eru orðnir allmargir um land allt og svo 

sveitarfélög, þar sem ræktun opinna svæða og skólagarða fer fram.  Miðað við þá 

markaðshlutdeild sem lagt er upp með, 10% á heimilismarkaði og 15% á 

garðyrkjumarkaði ættu að seljast um 27.000 lítrar á ári.  Því þarf Glæðir að setja sig 

í samband við fleiri markhópa svo sem golfvelli og sveitarfélög til að geta annað 

því sem uppá vantar til að skila heilu ársverki eða 7.000 lítrum. 
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9. Niðurstaða 
Rannsóknarspurningarnar eru tvær og verða dregnar ályktanir út frá þeim í 

niðustöðukafla verkefnisins.  

 

√ Er fjárhagslegur grundvöllur fyrir Glæði til að dafna og verða 

að fyrirtæki sem skilar hagnaði ? 

 

√ Með hvaða aðferðum getur Glæðir náð því markmiði sínu að 

standa undir einu ársverki ? 

 

Hugmyndin að Glæði er sérstök að því leyti að hún er einföld og ódýr í allri 

framleiðslu.  Framleiðslan er árstíðabundin, helst yfir vetrartímann þannig að 

áburðurinn er tilbúinn til markaðssetningar og sölu á vorin.  Einn maður Guðjón D. 

Gunnarsson, hefur séð um allt þróunarstarf, framleiðslu, markaðsstarf og sölu fram 

til þessa.   Helstu markmið hans með Glæði hafa verið að auka fjölbreytni í annars 

fábreyttu atvinnulífi, og að nýta auðævi náttúrunnar á sem fjölbreyttastan hátt.  Til 

að markmiðið um 1 ársverk náist þarf að fara út í markaðsaðgerðir og er ætlunin að 

nýta það fjármagn sem Glæðir er nú þegar að skila í hagnaði til að fjármagna 

framhaldið.   

 

 Um 40% þeirra fyrirtækja sem verða 
gjaldþrota verða það á fyrstu fjórum 
árunum í rekstri. 

Stofnun fyrirtækja er áhættusöm iðja. Mesta áhættan er 
á fyrstu árunum og um 40 % af þeim fyrirtækjum sem 
verða gjaldþrota verða það á fyrstu fjórum árunum í 
rekstri. Sumir sem standa að stofnun þeirra glata öllu 
sparifé sínu og enda skuldum vafðir og jafnvel gjaldþrota. 

Ekkert nýstofnað fyrirtæki er laust við áhættu. 

http://www.nmi.is/files/%7b952608c7-de2e-4b7a-b4ee-

62759ca6ad74%7d_stofnrekstur-01--nokkurvarnord.pdf 4.feb 2008 
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Viðauki 1 

Upplýsingar úr kostnaðargreiningartóli Impru – Rekstrar og fjárhagsáætlun. 

 
REKSTRARREIKNINGUR           
        

 Skýr.  
Samtals 

Ár 1  
Samtals 

Ár 2  
Samtals 

Ár 3 

REKSTRARTEKJUR:        
        
   Tekjuflokkur 1 ...................................................   160.000   214.240   286.868  
   Tekjuflokkur 2 ...................................................   96.000   128.544   172.120  
   Tekjuflokkur 3 ...................................................   112.000   149.968   200.808  

   368.000   492.752   659.796  
        
REKSTRARGJÖLD:        

Breytilegur kostnaður:        
   Kostnaðarliður 1 ...............................................   55.860   58.654   61.586  
   Kostnaðarliður 2 ...............................................   0   0   0  

Fastur kostnaður:        
   Laun og launatengd gjöld .................................   240.005   248.645   257.544  
   Kostnaðarliður 2 ...............................................   0   0   0  
   Kostnaðarliður 3 ...............................................   0   0   0  
   Kostnaðarliður 4 ...............................................   0   0   0  

   Afskriftir  ............................................................   75.000   75.000   75.000  

   370.865   382.299   394.130  
        
Rekstrarafkoma án fjármagnsliða .........................   (           2.865)  110.453   265.666  
        
FJÁRMUNATEKJUR OG (FJÁRMAGNSGJÖLD):        
   Vaxtatekjur  .......................................................   0   0   0  
   Vaxtagjöld .........................................................   0   0   0  

   0   0   0  
        
Rekstrarafkoma fyrir skatta ...................................   (           2.865)  110.453   265.666  

Tekjuskattur .........................................................   0   
(         
19.366)  

(         
47.820) 

Eignarskattur ........................................................   0   0   0  
        

REKSTRARNIÐURSTAÐA ................................   (           2.865)  91.087   217.846  
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EFNAHAGSREIKNINGUR           

EIGNIR Skýr.  
Samtals 

Ár 1  
Samtals 

Ár 2  
Samtals 

Ár 3 
        

FASTAFJÁRMUNIR:        
        
   Fasteignir ..........................................................   0   0   0  
   Áhöld og tæki ....................................................   425.000   350.000   275.000  
   Bifreiðar ............................................................   0   0   0  
   Annað ...............................................................   0   0   0  

Fastafjármunir   425.000   350.000   275.000  
        

VELTUFJÁRMUNIR:        
        
   Handbært fé .....................................................   72.135   257.588   578.888  
   Skammtímakröfur ...............................................   0   0   0  
   Birgðir  ..............................................................   0   0   0  

Veltufjármunir   72.135   257.588   578.888  
        

        
EIGNIR SAMTALS   497.135   607.588   853.888  

        

SKULDIR OG EIGIÐ FÉ Skýr.       

EIGIÐ FÉ:        
        
   Hlutafé ..............................................................   500.000   500.000   500.000  
   Annað eigið fé (uppsafnaður hagnaður) ...........   (           2.865)  88.222   306.069  

Eigið fé   497.135   588.222   806.069  
        
LANGTÍMASKULDIR:        
        
   Langtímalán ......................................................   0   0   0  
   Næsta árs afborgun  .........................................   0   0   0  

   0   0   0  

SKAMMTÍMASKULDIR:        
        
   Viðskiptaskuldir .................................................   0   0   0  
   Ógreiddur kostnaður .........................................   0   0   0  
   Næsta árs afborgun langtímaskulda  .................   0   0   0  
   Reiknuð fjárþörf ................................................   0   0   0  
   Reiknaðir skattar  ..............................................   0   19.366   47.820  

   0   19.366   47.820  
        

Skuldir samtals   0   19.366   47.820  
        

SKULDIR OG EIGIÐ FÉ SAMTALS   497.135   607.588   853.888  
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SJÓÐSTREYMI           

        

 Skýr.  
Samtals 

Ár 1  
Samtals 

Ár 2  
Samtals 

Ár 3 

HANDBÆRT FÉ (TIL) FRÁ REKSTRI:        
        

   Hagnaður (tap) samkvæmt rekstrarreikningi  ....   (           2.865)  91.087   217.846  

   Rekstrarliðir sem hafa ekki áhrif á fjárstreymi:        
         Afskriftir  ......................................................   75.000   75.000   75.000  

Veltufé (til) frá rekstri   72.135   166.087   292.846  

   Breyting á rekstrartengdum eignum og skuldum:        
         Skammtímakröfur, lækkun (hækkun) ...........   0   0   0  
         Birgðir, lækkun (hækkun) ...........................   0   0   0  
         Skammtímaskuldir, (lækkun) hækkun ..........   0   19.366   28.454  

Breyting á rekstrartengdum eignum og skuldum   0   19.366   28.454  
        

Handbært fé (til) frá rekstri   72.135   185.453   321.300  
        
FJÁRFESTINGARHREYFINGAR:        
        
   Fasteignir ..........................................................   0   0   0  
   Áhöld og tæki ....................................................   0   0   0  
   Bifreiðar ............................................................   0   0   0  

   Annað ...............................................................   0   0   0  

Fjárfestingarhreyfingar   0   0   0  
        
FJÁRMÖGNUNARHREYFINGAR:        
        
   Ný langtímalán ..................................................   0   0   0  
   Afborgun af langtímalánum ................................   0   0   0  
   Greiddur arður til hluthafa .................................   0   0   0  
   Innborgað nýtt hlutafé  ......................................   0   0   0  

Fjármögnunarhreyfingar   0   0   0  
        
HÆKKUN (LÆKKUN) Á HANDBÆRU FÉ .......   72.135   185.453   321.300  
        
HANDBÆRT FÉ (FJÁRÞÖRF) Í BYRJUN TB ..   0   72.135   257.588  
        
HANDBÆRT FÉ (FJÁRÞÖRF) Í ÁRSLOK TB ..   72.135   257.588   578.888  
        

Afstemming   0   0   0  
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KENNITÖLUR           
        

 Skýr.  
Samtals 

Ár 1  
Samtals 

Ár 2  
Samtals 

Ár 3 

        
      Veltufjárhlutfall  ...............................................   0,00   13,30   12,11  
        
      Eiginfjárhlutfall  ...............................................   100%  97%  94% 
        
      Veltuhraði fjármagns ......................................   0,74  0,81  0,77 
        
      Arðsemi eigin fjár ...........................................     18,3%  37,0% 
        
      Arðsemi heildarfjármagns ...............................     18,3%  35,9% 
        

   SEM HLUTFALL AF REKSTRARTEKJUM:          

   Breytilegur kostnaður:        

      Kostnaðarliður 1 ............................................   15,2%  11,9%  9,3% 
      Kostnaðarliður 2 ............................................   0,0%  0,0%  0,0% 

   Fastur kostnaður:        

      Laun og launatengd gjöld ..............................   65,2%  50,5%  39,0% 
      Kostnaðarliður 2 ............................................   0,0%  0,0%  0,0% 
      Kostnaðarliður 3 ............................................   0,0%  0,0%  0,0% 
      Kostnaðarliður 4 ............................................   0,0%  0,0%  0,0% 
      Afskriftir  .........................................................   20,4%  15,2%  11,4% 

   Rekstrarafkoma fyrir skatta ................................   -0,8%  22,4%  40,3% 
   Rekstrarafkoma .................................................   -0,8%  18,5%  33,0% 
        

        

                

 


