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1.	  Inngangur	  

Frá	  hugmynd	  að	  veruleika	  er	  oft	  langur	  vegur.	  Í	  atvinnulífinu	  getur	  reynst	  snúið	  

að	   koma	   nýju	   fyrirtæki	   á	   markað	   og	   því	   nauðsynlegt	   að	   huga	   vel	   að	   öllum	  

undirbúningi.	  Frumkvöðlar	  sem	  fá	  hugmynd	  að	  atvinnutækifæri	  hafa	  ýmis	  tól	  sér	  

til	  hjálpar	  þegar	  kemur	  að	  því	  að	  vinna	  hugmyndina	  þannig	  að	  hún	  geti	  orðið	  að	  

veruleika.	   Eitt	   þessara	   tóla	   er	   viðskiptalíkan.	   Hægt	   er	   að	   finna	   hinar	   ýmsu	  

tegundir	  viðskiptalíkana	  og	  þarf	  frumkvöðullinn	  að	  velja	  það	  sem	  hann	  telur	  að	  

henti	  sér	  og	  sinni	  hugmynd.	  Með	  viðskiptalíkani	  er	  hægt	  að	  sjá	  hvernig	  hægt	  er	  

að	  vinna	  úr	  hugmyndinni	  á	  sem	  bestan	  máta	  og	  hvort	  hún	  sé	  yfir	  höfuð	  líkleg	  til	  

að	  skila	  því	  sem	  frumkvöðullinn	  sækist	  eftir.	  	  

	  

Skýrsla	  þessi	  er	   lokaritgerð	  höfundar	   til	  Bs	  gráðu	   í	  viðskiptafræði.	  Viðfangsefni	  

skýrslunnar	  er	  að	  skoða	  viðskiptalíkan	  Alexander	  Osterwalder	  og	  Yves	  Pigneur	  

og	  beita	  því	  til	  að	  kanna	  möguleika	  á	  að	  setja	  á	  laggirnar	  skútufyrirtækið	  Arctic	  

Circle	  Sailing	  sem	  ætlar	  að	  bjóða	  upp	  á	  lúxusskútusiglingar	  á	  Vestfjörðum	  og	  við	  

austurströnd	  Grænlands.	   Skýrsluhöfundur	  mun	   reyna	   að	   varpa	   ljósi	   á	   þá	  þætti	  

sem	  gefa	  hugmyndinni	  byr	  í	  seglin	  sem	  og	  mögulegar	  hindranir	  sem	  gætu	  orðið	  í	  

veginum.	   Niðurstöður	   viðskiptalíkansins	   ættu	   svo	   að	   aðstoða	   frumkvöðulinn	  

sem	  stendur	  á	  bak	  við	  Arctic	  Circle	  Sailing	  að	  taka	  ákvörðun	  um	  það	  hvort	  hann	  

vilji	  fara	  áfram	  með	  hugmyndina	  eða	  ekki.	  

	  

1.1 Val	  viðfangsefnis	  og	  rannsóknarspurning	  

Sumarið	  2013	  var	  skýrsluhöfundur	  í	  áfanga	  á	  Bifröst	  sem	  bar	  nafnið	  Nýsköpunar-‐	  

og	   frumkvöðlafræði.	   Í	   áfanganum	   var	   meðal	   annars	   fjallað	   um	   viðskiptalíkan	  

Alexander	   Osterwalder	   og	   Yves	   Pigneur	   og	   verkefni	   unnin	   út	   frá	   því.	  

Hugmyndafræðin	   bak	   við	   viðskiptalíkanið	   heillaði	   skýrsluhöfund	   og	   þegar	  

Hagbarður	  Marinósson	  frumkvöðull	  hafði	  samband	  við	  skýrsluhöfund	  og	  óskaði	  

eftir	  aðstoð	  við	  að	  meta	  hvort	  hugmynd	  hans	  væri	  líkleg	  til	  ávinnings	  lá	  beint	  við	  

að	   nota	   aðferðir	   Osterwalder.	   Til	   stuðnings	   er	   einnig	   notast	   við	   aðferðir	   úr	  

markaðsfræði,	  til	  dæmis	  SVÓT	  greiningu.	  	  
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Rannsóknarspurningar	   verkefnisins	   eru	   tvær.	   Sú	   fyrri	   er	   svo	   hljóðandi:	   Er	  

markaður	   fyrir	   lúxusskútusiglingar	   á	   Íslandi?	  og	   sú	   seinni:	   Er	   vert	   að	   fara	  með	  

hugmyndina	   áfram	   miðað	   við	   niðurstöður	   úr	   viðskiptalíkani	   Osterwalder	   og	  

Pigneur?	  

	  

1.2	  Uppbygging	  ritgerðar	  og	  aðferðarfræði	  

Skýrslan	   hefst	   á	   almennri	   umfjöllum	   um	   ferðaþjónustu	   á	   Íslandi,	   ágripi	   um	  

lúxusferðaþjónustu	   og	   útskýringu	   á	   hugmynd	   Hagbarðs	   Marinóssonar.	   Síðan	  

kemur	   fræðileg	   umfjöllun	   um	   viðskiptalíkön	   og	   mikilvægi	   þeirra.	   Sérstaklega	  

verður	  fjallað	  um	  hugmyndir	  Osterwalder	  og	  viðskiptalíkan	  hans	  og	  Pigneur.	  Því	  

næst	   verður	   hugmynd	   Hagbarðs	   mátuð	   inn	   í	   viðskiptalíkanið.	   Vegna	  

lengdartakmarkana	   verkefnisins	   verður	   mest	   áhersla	   lögð	   á	   að	   skoða	   helstu	  

markaðssyllur	   og	   virðistilboð	   hugmyndarinnar.	   Önnur	   atriði	   viðskiptalíkansins	  

verða	  skoðuð	  en	  á	  ekki	  eins	  ítarlegan	  hátt	  og	  fyrrnefnd	  tvö	  atrið.	  Verkefnið	  er	  að	  

mestu	   miðað	   út	   frá	   möguleika	   á	   siglingum	   á	   Vestfjörðum	   en	   einnig	   er	   aðeins	  

gripið	   inn	   í	   hugmyndir	   Hagbarðs	   um	   siglingar	   við	   Grænlandsstrendur	   þó	   sú	  

hugmynd	   sé	   ekki	   skoðuð	   jafn	   ítarlega.	   Skýrsluhöfundur	   mun	   notast	   við	   SVÓT	  

greiningu	   til	   að	   styðja	   við	   viðskiptalíkaninið.	   Niðurstöður	   verða	   síðan	   dregnar	  

saman	  og	  rannsóknarspurningum	  svarað.	  

	  

Skrif	   skýrslu	   krefjast	   talsverðs	   undirbúnings	   og	   skipulags	   og	   ákvað	  

skýrsluhöfundur	  að	  fylgja	  aðferðarfræði	  sem	  byggir	  á	  rannsóknarþrepum	  Philips	  

Kotler.	   Viðfangsefnið	   var	   í	   fyrstu	   afmarkað,	   skilgreint	   og	   rannsóknarspurning	  

sett	  fram.1	  

	  
Mynd	  1.	  Rannsóknarferlið	  

	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
1	  Kotler,	  P.	  og	  Keller,	  K.	  L.	  (2006).	  Bls	  103.	  
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skoðað	  

Niðurstöður	  
kynntar	  
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Heimilda-‐	   og	   upplýsingaöflun	   miðaðist	   bæði	   við	   frumheimildir	   og	   afleiddar	  

heimildir.	  Með	  afleiddum	  heimildum	  er	  átt	  við	  þau	  gögn	  sem	  aðrir	  rannsakendur	  

hafa	  skráð.2	  Í	  tilfelli	  þessarar	  skýrslu	  er	  notast	  við	  ýmsar	  ritaðar	  heimildir	  en	  þó	  

mest	   við	   bók	   Alexander	   Osterwalder	   og	   Yves	   Pigneur	   sem	   ber	   nafnið	  Business	  

Model	  Generation.	  Einnig	  er	  stuðst	  við	  ýmsar	  skýrslur	  og	  greinar	  tengdar	  efninu	  

sem	  og	  gögn	  sem	  tengjast	  ferðaþjónustu	  og	  skútusiglingum	  á	  Íslandi.	  

	  

Heimildir	  sem	  ekki	  hafa	  komið	  áður	  fram	  og	  verða	  til	  við	  sjálfa	  rannsóknina	  eru	  

frumheimildir.3	  Í	  þessari	  skýrslu	  var	  frumheilda	  aflað	  með	  tölvupóstsamskiptum,	  

símtölum	  og	  viðtölum.	  Einnig	  er	  vinnsla	  viðskiptalíkans	  Osterwalder	  og	  Pigneur	  

þannig	   úr	   garði	   gerð	   að	   hún	   krefst	   þess	   að	   skýrsluhöfundur	   komi	   sjálfur	  með	  

hugmyndir	  sem	  ættu	  að	  nýtast	  við	  áframhaldandi	  úrvinnslu	  hugmyndarinnar.	  

	  

Með	   upplýsingaöflun	   er	   leitast	   við	   að	   fá	   sem	   víðtækasta	   þekkingu	   á	  

viðfangsefninu.	   Eftir	   upplýsingaöflunina	   tók	   við	   úrvinnsla	   þeirra.	   Markmið	  

skýrslunnar	  er	  að	  fá	  sem	  skýrasta	  niðurstöðu	  á	  viðfangsefnið.	   Í	  niðurstöðukafla	  

verður	   samantekt	   skýrslunnar,	   greint	   verður	   frá	   helstu	   niðurstöðum	   og	  

rannsóknarspurningu	  svarað.	  

	  

Eins	   og	   fram	   hefur	   komið	   verður	   notast	   við	   viðskiptalíkan	   Alexander	  

Osterwalder	   og	   Yves	   Pigneur	   til	   að	   meta	   hugmynd	   Hagbarðs	   Marinóssonar.	  

Viðskiptalíkanið	  byggir	  á	  svokölluðum	  striga	  þar	  sem	  hægt	  er	  að	  setja	  inn	  hinar	  

ýmsu	   breytur.	   Viðskiptalíkanið	   er	   hugsað	   sem	   lifandi	   plagg	   og	   því	   er	   nokkuð	  

frjálslega	  farið	  með	  það	  sem	  sett	  er	  þar	  inn.	  Líkanið	  er	  hugsað	  sem	  grunnvinnsla	  

á	  hugmyndinni	  með	  það	  að	  markmiði	  að	  sjá	  hvort	  hún	  sé	  líkleg	  til	  ávinnings	  og	  

þar	   af	   leiðandi	   hvort	   það	   eigi	   að	   fara	   með	   hana	   í	   áframhaldandi	   og	   dýpri	  

greiningu.	  Það	  sem	  er	  sett	  í	  viðskiptalíkanið	  er	  ekki	  skrifað	  í	  stein	  heldur	  sett	  þar	  

inn	  með	  því	  hugarfari	  að	  það	  sé	  hægt	  að	  taka	  það	  út	  eða	  bæta	  einhverju	  inn	  án	  

þess	  að	  það	  þurfi	  að	  byrja	  uppsetningu	  þess	  upp	  á	  nýtt.	  

	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
2	  Sekaran,	  U.	  (2000).	  Bls	  59.	  
3	  Sekaran,	  U.	  (2000).	  Bls	  59.	  
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2.	  Ferðaþjónusta	  á	  Íslandi	  

Helstu	   styrkleikar	   ferðaþjónustu	   á	   Íslandi	   liggja	   í	   náttúrufegurð	   og	   landslagi	  

samkvæmt	   samantekt	   Ferðamálastofu	   síðan	   í	   apríl	   2013.4	  Íslensk	   náttúra	   var	  

einnig	   helsti	   áhrifaþáttur	   ákvarðana	   um	   að	   ferðast	   til	   Íslands. 5 	  Erlendir	  

ferðamenn	  sem	  komu	  til	  landsins	  voru	  um	  673.000	  árið	  2012	  og	  hefur	  þeim	  farið	  

hratt	  fjölgandi	  síðustu	  10	  árin.6	  	  

	  

Samkvæmt	  skýrslu	  The	  Boston	  Consulting	  Group	  (hér	  eftir	  BCG)	  sem	  gefin	  var	  út	  

í	   september	   2013	   um	   framtíð	   ferðaþjónustu	   á	   Íslandi	   hefur	   fjöldi	   ferðamanna	  

hingað	   til	   lands	   tvöfaldast	   á	   síðustu	   tíu	   árum.	   Rekja	   má	   þessa	   aukningu	   til	  

nokkurra	   atriða.	   Ferðaþjónustan	   hefur	   farið	   stækkandi	   á	   heimsvísu.	   Eldgosið	   í	  

Eyjafjallajökli	  beindi	  athygli	  að	  Íslandi.	  Verkefnin	  “Inspired	  by	  Iceland”	  og	  “Ísland	  

allt	   árið”	   náðu	   athygli	   erlendra	   ferðamanna	   og	   síðast	   en	   ekki	   síst	   hafði	   hrun	  

íslensku	   krónunnar	   2008	   þau	   áhrif	   að	   Ísland	   varð	   mun	   ódýrari	   staður	   fyrir	  

ferðamanninn.7	  	  

	  

Samkvæmt	   skýrslu	   BCG	   má	   gera	   ráð	   fyrir	   um	   7%	   árlegum	   vexti	   í	  

ferðaþjónustunni	   á	   næstu	   tíu	   árum	   og	   að	   fjöldi	   ferðamanna	   verði	   því	   um	   1,5	  

milljónir	   innan	   tíu	   ára.	   Ferðaþjónustan	   er	   mikilvægur	   hluti	   af	   íslensku	  

efnahagslífi	   og	   mun	   samkvæmt	   skýrslunni	   taka	   fram	   úr	   sjávarútvegi	   sem	  

mikilvægasta	   útflutningsatvinnugrein	   þjóðarinnar	   strax	   árið	   2013.	   Árið	   2012	  

greiddu	  erlendir	   ferðamenn	  um	  15	  milljarða	  króna	   í	  beina	  skatta.	  Árið	  2013	  er	  

gert	  ráð	  fyrir	  að	  erlendir	  ferðamenn	  greiði	  um	  17	  milljarða	  króna	  í	  beina	  skatta	  

eða	   um	   27	   milljarða	   ef	   óbeinir	   skattar	   eru	   teknir	   með.	   Á	   fyrsta	   áratug	   21.	  

aldarinnar	  jókst	  verðmæti	  ferðaþjónustunnar	  um	  136%.8	  	  

	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
4	  Ferðamálastofa.	  (2013).	  Bls	  15.	  
5	  Ferðamálastofa.	  (2013).	  Bls	  11.	  
6	  Ferðamálastofa.	  (2013).	  Bls	  3.	  
7	  The	  Boston	  Consulting	  Group	  [BCG].	  (2013).	  Bls	  10.	  
8	  BCG.	  (2013).	  Bls	  5.	  
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Ferðaþjónustan	  á	  Íslandi	  hefur	  því	  þróast	  hratt	  undanfarin	  ár	  en	  til	  að	  hægt	  sé	  að	  

þróa	   hana	   áfram	   þarf	   að	   huga	   að	   ýmsu,	   til	   dæmis	   þarf	   að	   huga	   sérstaklega	   að	  

velferð	   náttúrunnar.	   Einnig	   þarf	   að	   þróa	   nýjar	   vörur	   til	   að	   bjóða	  

ferðamönnunum,	  til	  dæmis	  gistiaðstöður	  og	  ferðamáta.9	  

	  

2.1	  Lúxusferðaþjónusta	  á	  Íslandi	  

Nokkur	  aukning	  hefur	  verið	  á	  svokölluðum	  lúxus	  eða	  “high-‐end”	  ferðum	  á	  Íslandi	  

síðustu	   ár.	   Með	   lúxusferðum	   er	   átt	   við	   ferðir	   þar	   sem	   aðbúnaður	   er	   í	   hæsta	  

gæðaflokki,	   gisting	   er	   eins	   og	   best	   er	   á	   kosið,	   maturinn	   eldaður	   úr	   besta	  

hráefninu	   og	   af	   færum	   kokki.	   Allir	   starfsmenn	   fyrirtækisins	   eru	   faglegir	   og	  

viðskiptavininum	  finnst	  hann	  vera	  mikilvægasti	  viðskiptavinurinn.	  Oft	  eru	  þetta	  

klæðskerasniðnar	  ferðir	  sem	  eru	  hannaðar	  eftir	  óskum	  viðskiptavinar	  en	  geta	  þó	  

líka	   verið	   skipulagðar	   ferðir	   sem	   mikið	   er	   lagt	   í.	   Þetta	   eru	   í	   flestum	   tilfellum	  

talsvert	  dýrari	   ferðir	  en	  hefðbundnar	   ferðir	  sem	  bjóða	  ekki	  upp	  á	  auka	  munað.	  

Eftir	   efnahagshrunið	   2008	   varð	   mun	   hagstæðara	   fyrir	   erlenda	   ferðamenn	   að	  

leyfa	  sér	  	  lúxus	  á	  Íslandi	  og	  því	  fór	  þessum	  ferðum	  hratt	  fjölgandi.10	  

	  

Fyrirtæki	  sem	  sérhæfa	  sig	  einungis	  í	   lúxusferðum	  eru	  þó	  ekki	  mörg	  hér	  á	  landi.	  

Eitt	   fyrirtæki,	   Luxury	   Adventures	   gefur	   sig	   einungis	   út	   fyrir	   að	   skipuleggja	  

klæðskerasniðnar	   lúxusferðir	   fyrir	   ferðamenn,	   bæði	   einstaklinga	   og	   hópa.	  

Ferðaskrifstofan	   bíður	   einnig	   upp	   á	   ferðir	   til	   annarra	   Skandinavíulanda	   og	  

Grænlands.	  Ferðirnar	  á	   Íslandi	  byggjast	  að	  mestu	  á	  því	  að	   ferðast	  á	  bifreiðum	  í	  

hæsta	  gæðaflokki	  eða	  þyrlu,	  einnig	  er	  boðið	  upp	  á	  hinar	  ýmsu	  afþreyingar	  á	  borð	  

við	  hestaferðir	  og	  bátsferðir.	  Grænlandsferðir	   fyrirtækisins	  byggjast	  að	  mestu	  á	  

gönguferðum,	  þyrluferðum	  og	  siglingum.11	  	  

	  

Annað	   fyrirtæki,	   Íslenskir	   fjallaleiðsögumenn,	   bjóða	   einnig	   upp	   á	  

klæðskerasniðnar	   ferðir.	   Fyrirtækið	  gefur	   sig	  ekki	  út	   fyrir	   að	  bjóða	   sérstaklega	  

upp	   á	   lúxusferðir	   en	   verða	   þó	   við	   óskum	   viðskiptavina	   sem	   hafa	   samband	   og	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
9	  BCG.	  (2013).	  Bls	  6	  
10	  Höskuldur	  Kári	  Schram.	  (2009)	  
11	  Luxury	  Adventures.	  (2013).	  
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biðja	   um	   slíkar	   ferðir.	   Oftast	   er	   um	   að	   ræða	   nokkurra	   daga	   ferðir,	   gangandi,	   á	  

jeppum	   eða	   með	   þyrlu	   svo	   eitthvað	   sé	   nefnt.	   Ferðir	   Íslenskra	  

fjallaleiðsögumanna	  byggja	  á	  náttúruferðum,	  þó	  meira	   í	   lofti	  og	   láði	  en	   legi.12	  13	  

Fyrirtækið	   hefur	   einnig	   upp	   á	   að	   bjóða	   ferðir	   til	   Grænlands,	   til	   dæmis	  

gönguferðir	   og	   skíðaferðir.14	  15	  Samkvæmt	   viðtali	   við	   Moniku	   Waleszczynska,	  

starfsmann	  Íslenskra	   fjallaleiðsögumanna	  er	   talsverð	  eftirspurn	  eftir	   lúxus-‐	  eða	  

svökölluðum	  „high-‐end”	  ferðum	  en	  það	  sem	  stendur	  helst	  í	  vegi	  fyrir	  því	  að	  hægt	  

sé	  að	  bjóða	  upp	  á	   fleiri	   ferðir	  er	  skortur	  á	  aðstöðu	  og	   lúxus	  á	  Íslandi,	   til	  dæmis	  

flottum	   hótelum.	   Það	   sama	   er	   uppi	   á	   teningnum	   þegar	   kemur	   að	  

Grænlandsferðum	  á	  vegum	  fyrirtækisins,	  það	  er	  að	  segja,	  skortur	  á	  meiri	  lúxus	  til	  

að	  bjóða	  ferðamanninum.16	  

	  

Fleiri	   fyrirtæki	   bjóða	   eflaust	   upp	   á	   lúxusferðir	   þó	   þessi	   tvö	   fyrrnefndu	   séu	  

sennilega	  mest	  áberandi.	  Einhverjir	  virðast	  einnig	  stefna	  inn	  á	   lúxusmarkaðinn,	  

til	   dæmis	   festu	   tveir	   Keflvíkingar	   kaup	   á	   snekkju	   nýlega	   sem	   þeir	   nota	   fyrir	  

lúxusferðir.17	  Snekkjan,	  sem	  ber	  nafnið	  Harpa,	  er	  gerð	  út	  frá	  Reykjavíkurhöfn	  og	  

bíður	   fyrirtækið	   upp	   á	   klæðskerasniðnar	   ferðir	   fyrir	   allt	   að	   sex	  manns	   í	   lengri	  

ferðir	  en	  upp	  í	  35	  aðila	  í	  styttri	  ferðir.18	  

	  

Það	  kennir	  því	  	  ýmissa	  grasa	  	  á	  þessum	  markaði	  en	  líklegt	  að	  pláss	  sé	  fyrir	  mun	  

fleiri	  á	  honum.	  

	  

	   	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
12	  Icelandic	  Mountain	  Guides.	  (2013).	  
13	  Monika	  Waleszczynska,	  munnleg	  heimild,	  5.	  desember	  2013.	  
14	  Icelandic	  Mountain	  Guides.	  (2013).	  (www.greenland.is)	  
15	  Monika	  Waleszczynska,	  munnleg	  heimild,	  5.	  desember	  2013.	  
16	  Monika	  Waleszczynska,	  munnleg	  heimild,	  5.	  desember	  2013.	  
17	  Víkurfréttir.	  (2012).	  
18	  Harpa	  yachts.	  (2013).	  
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3.	  Arctic	  Circle	  Sailing	  

Arctic	   Circle	   Sailing	   er	   hugarfóstur	   Hagbarðs	   Marinóssonar	   stýrimanns	   frá	  

Bolungarvík.	   Hugmyndin	   er	   sú	   að	   kaupa	   skútu	   og	   bjóða	   ferðamönnum	   upp	   á	  

lúxussiglingar	   annarsvegar	   um	   Vestfirði	   og	   hinsvegar	   við	   strendur	   Grænlands.	  

Fyrirtækið	   yrði	   starfrækt	   frá	   Bolungarvík	   og	   yrði	   farið	   í	   tveggja	   til	   fimm	   daga	  

siglingar	  um	  Vestfirðina	   á	   tímabilinu	  maí	   til	   júlí.	   Í	   lok	   júlí	   og	   fram	   í	   september	  

yrði	   skútunni	   svo	   siglt	   að	   austurströnd	   Grænlands	   og	   yrðu	   ferðir	   þar	   nokkuð	  

lengri	   eða	   milli	   fimm	   og	   sjö	   dagar.	   Fyrirkomulagið	   yrði	   á	   þann	   hátt	   að	   um	  

lúxussiglingu	  væri	   að	   ræða	  og	  því	   ekki	  nema	  um	   fjórir	   til	   tólf	   farþegar	   í	  hverri	  

ferð.	   Um	   borð	   þyrftu	   að	   vera	   um	   það	   bil	   þrír	   til	   fjórir	   starfsmenn.	   Útbúnaður	  

skútunnar	  yrði	  betri	  en	  gengur	  og	  gerist	  í	  svipuðum	  ferðum	  og	  maturinn	  á	  borð	  

við	   góðan	  mat	   á	   veitingastað.	  Með	  því	   að	  hafa	   farþeganna	   færri	   skapast	   einnig	  

nánari	   og	   persónulegri	   tengsl	   við	   starfsmenn	   og	   ætti	   viðskiptavinurinn	   því	   að	  

upplifa	  ferðina	  sem	  persónulega	  lífsreynslu	  sem	  seint	  ætti	  að	  gleymast.19	  20	  

	  

3.1	  Ferðaþjónustufyrirtæki	  sem	  bjóða	  upp	  á	  skútusiglingar	  á	  Íslandi	  

Á	   Íslandi	   eru	   í	   dag	   starfrækt	   að	   minnsta	   kosti	   tvö	   fyrirtæki	   sem	   bjóða	   upp	   á	  

skútusiglingar.	  Þetta	  eru	  Borea	  Adventures	  á	  Ísafirði	  og	  Norðursigling	  á	  Húsavík.	  

Borea	  Adventures	  býður	  upp	  á	  ferðir	  sem	  eru	  sambland	  af	  siglingum	  og	  annarri	  

afþreyingu	  á	  borð	  við	   skíði,	   fjallgöngur	  og	  kajaksiglingar.	   Fyrirtækið	  er	   eins	  og	  

áður	  sagði	  staðsett	  á	  Ísafirði	  og	  skipuleggur	  mislangar	  ferðir	  bæði	  á	  Vestfjörðum	  

og	  á	  Grænlandi.	  Vestfjarðaferðirnar	  eru	  að	  mestu	  um	  Hornstrandir	  og	  Jökulfirði	  

en	   síðan	   er	   farið	   í	   ferðir	   til	   austurstrandar	   Grænlands	   í	   ágúst	   og	   september.	  

Ferðirnar	  eru	  6-‐15	  dagar	  að	  lengd	  og	  í	  hverja	  ferð	  komast	  tíu	  farþegar.	  Ástæður	  

þess	  að	   ferðamennirnir	  velja	  þessar	   ferðir	  eru	  að	  þeir	  vilja	   skoða	  náttúruna	  og	  

stunda	  sín	  áhugamál	  sem	  eru	   til	  dæmis	  siglingar,	  kajakróður	  og	  skíðamennska.	  

Það	  þarf	  að	  meðaltali	  tvo	  starfsmenn	  í	  hverja	  ferð	  og	  greiðir	  ferðamaðurinn	  allt	  

frá	   300	   þúsund	   krónum	   og	   upp	   í	   699	   þúsund	   krónur	   fyrir	   ferðina.	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
19	  Hagbarður	  Marinósson,	  munnleg	  heimild	  20.	  nóvember	  2013.	  
20	  Hagbarður	  Marinósson,	  munnleg	  heimild	  28.	  júní	  2013.	  
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Ferðamennirnir	  sem	  kaupa	  þjónustu	  af	  Borea	  Adventures	  eru	  ýmist	   frá	  Evrópu	  

eða	  Norður-‐Ameríku.21	  22	  	  

	  

Norðursigling	  á	  Húsavík	  er	  líklega	  einna	  þekktust	  fyrir	  hvalaskoðanir	  sínar.	  Þeir	  

bjóða	   þó	   einnig	   uppá	   skútusiglingar	   svipaðar	   þeim	   sem	   Arctic	   Circle	   Sailing	  

hyggst	  bjóða	  uppá.	  Norðursigling	  býður	  nú	  uppá	  skútusiglingar	  annarsvegar	  frá	  

Húsavík	  og	  um	  norðurland	  og	  hinsvegar	  ferðir	  til	  Grænlands.	  Norðursigling	  bíður	  

upp	   á	   styttri	   hvalaskoðunar-‐	   og	   lundaferðir	   en	   einnig	   tveggja	   til	   fjögurra	   daga	  

ævintýraferðir	   við	   Ísland.	   Fyrirtækið	   bíður	   einnig	   upp	   á	   átta	   daga	   ferðir	   um	  	  

Grænlandsstrendur.	  Í	  stuttar	  ferðir	  komast	  allt	  að	  fimmtíu	  manns	  í	  hverja	  ferð	  en	  

í	   lengri	   ferðum	  þar	  sem	  gist	  er	  um	  borð	   í	   skútunni	  komast	  allt	  að	   tólf	   farþegar	  

með.	   Starfsmenn	   eru	   að	   meðaltali	   þrír	   í	   hverri	   ferð	   og	   eru	   ferðirnar	   á	  

verðbilunum	  0-‐99	  þúsund	  krónur,	  100-‐199	  þúsund	  krónur	  og	  600-‐699	  þúsund	  

krónur.	  Ferðalangar	  sem	  kaupa	  ferðir	  af	  Norðursiglingu	  eru	  frá	  Evrópu,	  Norður-‐

Ameríku	  og	  Asíu	  og	  eru	  þeirra	  helstu	  ástæður	  fyrir	  kaupum	  á	  þessum	  ferðum	  að	  

skoða	  náttúruna.23	  24	  

	  

4.	  Viðskiptalíkön	  

Viðskiptalíkön	  eru	  þýðingarmikil	  hjálpartæki	  fyrir	  hugmyndir	  að	  fyrirtækjum	  og	  

fyrir	   nýjar	   vörur	   og	   þjónustu	   fyrirtækja	   sem	   þegar	   eru	   starfrækt.	   Það	   er	  

mikilvægt	   fyrir	   stjórnendur	   fyrirtækja	   að	   velja	   sér	   viðskiptalíkan	   sem	   lýsir	   því	  

hvernig	  hægt	   er	   að	   skapa	   virði	   fyrir	   viðskiptavini	   sem	  á	   sama	   tíma	   skapar	   arð	  

fyrir	  fyrirtækið.	  Í	  viðskiptalíkaninu	  koma	  fram	  hugmyndir	  stjórnenda	  um	  þarfir	  

viðskiptavina,	  hvernig	  eigi	  að	  bjóða	  fram	  vöru	  eða	  þjónustu	  og	  hvernig	  hægt	  sé	  

að	   skipuleggja	   starfsemi	   fyrirtækisins	   í	   kringum	  þær	  þarfir.	   Í	   viðskiptalíkani	  er	  

samhengi	   hluta	   lýst,	   hvaða	   auðlindum	   fyrirtækið	   býr	   yfir,	   fyrir	   hvað	  

viðskiptavinurinn	   er	   að	   greiða,	   lýsir	   tekjustraumum	   og	   kostnaði	   og	   hvernig	  

fjármálaliðir	   skulu	   útfærðir.	  Með	  því	   að	   skoða	   alla	   þessa	   liði	   og	   samspil	   þeirra	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
21	  Sjá	  viðauka	  IV.	  
22	  Borea	  Adventures.	  (2013).	  
23	  Sjá	  viðauka	  IV.	  
24	  Norðursigling	  Húsavík.	  (2013).	  
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ætti	  að	  vera	  hægt	  að	  sjá	  hvort	   líklegt	  sé	  að	  það	  myndist	  rekstrarafgangur	  og	  sé	  

þar	  af	  leiðandi	  grundvöllur	  fyrir	  stofnun	  fyrirtækisins.25	  

	  

David	   J.	   Teece	   skilgreinir	   viðskiltaplíkan	   sem	   endurspeglun	   hugmynda	  

stjórnenda	   um	   það	   hverjar	   þarfir	   viðskiptavina	   séu	   og	   hvernig	   hægt	   sé	   að	  

skipuleggja	  fyrirtæki	  til	  að	  mæta	  þeim	  þörfum	  og	  ná	  að	  skila	  hagnaði.	  Samkvæmt	  

Teece	   skal	   viðskiptalíkanið	   vera	   samsett	   úr	   að	  minnsta	   kosti	   tveimur	   víddum,	  

það	   er	   annars	   vegar	   vídd	   sem	   snýr	   að	   efni	   og	   innihaldi	   og	  hinsvegar	   vídd	   sem	  

snýr	   að	   fjárhagslegu	   hliðinni.	   Þessar	   tvær	   víddir	   tvinnast	   saman	   og	   eru	  

óaðskiljanlegar.	   Tilvist	   fyrirtækja	   byggist	   á	   því	   að	   afla	   tekna	   og	   að	   á	   endanum	  

verði	   tekjur	   meiri	   en	   gjöld.	   Til	   að	   það	   sé	   hægt	   þarf	   fyrirtækið	   að	   bjóða	  

viðskiptavinum	   sínum	   upp	   á	   vöru	   eða	   þjónustu	   sem	   viðskiptavinurinn	   er	  

tilbúinn	   að	   greiða	   fyrir	   á	   þann	   hátt	   að	   fyrirtækið	   komi	   út	   í	   hagnaði.	  

Viðskiptalíkanið	  endurspeglar	  hugmynd	  og	  sýn	  stjórnenda	  á	  tilvist	  fyrirtækisins	  

frekar	   en	   að	   það	   þjóni	   þeim	   tilgangi	   að	   vera	   kortlagning	   á	   fjárhagslega	  

uppbyggingu	  þess.26	  

	  

Hugtakið	   viðskiptalíkan	  hefur	   verið	   notað	   í	   auknum	  mæli	   síðustu	   ár,	   til	   dæmis	  

meðal	  ráðgjafa,	  stjórnenda	  og	  í	  sjónvarpsþáttum	  beindum	  til	  almennings.	  Þegar	  

kemur	  að	  stefnumótun	  er	  viðskiptalíkan	  eitt	  mest	  nýtta	  hugtakið.	  Þegar	   fólk	  er	  

spurt	   hvað	   felst	   í	   stefnumótun	   svara	   flestir	   að	   stefnumótun	   innihaldi	  

viðskiptalíkan.	   Útbreiðsla	   hugtaksins	   og	   ofgnótt	   þess	   gefur	   til	   kynna	   að	  

viðskiptalíkön	   séu	  mjög	  mikilvæg	   í	   starfsumhverfinu	   þó	   að	   enn	   sé	   lítið	   um	   að	  

notkun	  viðskiptalíkana	  sé	  kennd	  í	  akademísku	  umhverfi.27	  

	  

Ýmsir	  fræðimenn	  hafa	  ráðist	  í	  það	  verkefni	  að	  smíða	  líkön	  sem	  notast	  má	  við	  til	  

að	  bera	  saman	  og	  flokka	  viðskiptalíkön	  fyrirtækja.	  Við	  samanburðinn	  koma	  fram	  

þrír	   þættir	   sem	   fræðimennirnir	   eru	   sammála	   um	   að	   viðskiptalíkan	   innihaldi.	  

Þessir	   þrír	   þættir	   eru	   lýsing	   á	   því	   sem	   fyrirtækið	   hefur	   fram	   að	   færa	   fyrir	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
25	  Eiríkur	  Hilmarsson.	  (2011).	  Bls	  65.	  
26	  Teece.	  (2010).	  
27	  Baden-‐Fuller,	  C.	  og	  Morgan,	  M.S.	  (2010).	  Bls	  156.	  
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viðskiptavini,	  hvaðan	  tekjustreymið	  komi	  og	  hvernig	  hægt	  sé	  að	  búa	  til	  virði	  fyrir	  

viðskiptavininn.	  Áherslur	  á	  aðra	  þætti	  eru	  ólíkar	  og	  eru	  líkönin	  mjög	  misjöfn	  að	  

umfangi.28	  	  

	  

Orðið	  viðskiptalíkan	  á	  því	  ekki	  endilega	  við	  um	  eitthvað	  eitt	  ákveðið	  fyrirbæri	  og	  

getur	  verið	  erfitt	  að	  átta	  sig	  á	  því	  um	  hvað	  nákvæmlega	  ræðir.	  Það	  þarf	  að	  gera	  

viðfansefninu	   skil	  með	  því	   að	   lýsa	   líkaninu	   í	   heild	   sinni,	   tilgreina	   hvaða	   þættir	  

eru	  mikilvægastir,	  hverjar	  breyturnar	  eru	  og	  útskýra	  tengsl	  og	  orsakasamhengi.	  

Til	  að	  hægt	  sé	  að	  bera	  saman	  viðskiptalíkön	  fyrirtækja	  er	  nauðsynlegt	  að	  þau	  séu	  

vel	  útfærð.29	  

	  

4.1	  Viðskiptalíkan	  Alexander	  Osterwalder	  og	  Yves	  Pigneur	  

Árið	   2004	   skrifaði	   Alexander	   Osterwalder	   doktorsritgerð	   sem	   ber	   heitið	   The	  

Business	  Model	  Ontology	  –	  a	  proposition	  in	  a	  design	  science	  approach.	  Í	  ritgerðinni	  

setur	   Osterwalder	   fram	   viðskiptalíkan	   sem	   byggt	   er	   á	   fyrri	   rannsóknum	   og	  

skoðunum	   annarra	   fræðimanna.30	  Þegar	  Osterwalder	   setti	   upp	   líkanið	   notaðist	  

hann	  við	  þætti	   sem	  að	  minnsta	  kosti	  þrír	  aðrir	   fræðimenn	  höfðu	  nefnt	   í	   sínum	  

skrifum.31	  Markmið	  doktorsritgerðarinnar	   var	   að	  hanna	  almennt	   viðskiptalíkan	  

sérstaklega	  hugsað	  sem	  tól	  fyrir	  ný	  fyrirtæki.32	  

	  

Osterwalder	   skilgreinir	   í	   doktorsritgerð	   sinni	   viðskiptalíkan	   sem	  

hugmyndafræðilegt	   tól	   sem	   inniheldur	   ákveðin	   undirstöðuatriði	   og	   þeirra	  

samböndum	  og	  lýsi	  þannig	  rökfærslu	  fyrirtækisins	  til	  að	  afla	  tekna.	  Líkanið	  lýsir	  

þannig	   virði	   sem	   fyrirtækið	   bíður	   viðskiptavinum	   sínum	   og	   uppbyggingu	  

fyrirtækisins	   og	   viðskiptaneti	   þess	   sem	   samanstendur	   af	   samstarfsaðilum	   sem	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
28	  Eiríkur	  Hilmarsson.	  (2011).	  Bls	  69.	  
29	  Eiríkur	  Hilmarsson.	  (2011).	  Bls	  70.	  
30	  Osterwalder,	  A.	  (2004).	  Bls	  1.	  
31	  Eiríkur	  Hilmarsson.	  (2011).	  Bls	  70.	  
32	  Osterwalder,	  A.	  (2004).	  Bls	  3.	  



	   18	  

geta	   hannað,	   markaðssett	   og	   afhent	   virðið	   og	   tengsl	   fjármagns	   í	   því	   skyni	   að	  

skapa	  arðbæran	  rekstur	  sem	  stendur	  undir	  sér.	  33	  

	  

Í	   líkani	  Osterwalder	  sem	  hann	  setti	   fram	   í	  doktorsritgerð	  sinni	  2004	  eru	   fjórar	  

stoðir.	  Þær	  eru	  1.	   framboð,	  2.	  viðskiptavinir,	  3.	   innviðir	  og	  4.	   fjármál.	   Í	   líkaninu	  

sjálfu	  eru	  svo	  níu	  þættir	  eins	  og	  sjá	  má	  á	  mynd	  2.34	  

	  

	  
Mynd	  2.	  Viðskiptalíkan	  Osterwalder	  2004	  

	  

Árið	  2010	  gaf	  Osterwalder	  síðan	  út	  bók	  ásamt	  Yves	  Pigneur	  sem	  ber	  yfirskriftina	  

Business	   Model	   Generation.	   A	   Handbook	   for	   Visionaries,	   Game	   Changers,	   and	  

Challangers.	  Bókinni	   er	  ætlað	   að	   veita	   lesanda	   innsýn	   í	   eðli	   viðskiptalíkana	   og	  

notkun	  þeirra.35	  	  

	  

Bókin	   er	   langt	   frá	   því	   sem	   telst	   vera	   “hefðbundin”	   viðskiptafræðibók.	   Hún	   er	  

hönnuð	  með	  það	   að	  markmiði	   að	   vera	   einföld	   og	   skila	   þeim	  upplýsingum	   sem	  

lesandinn	   þarf	   að	   hafa	   á	   myndrænan	   og	   auðlesinn	   hátt.	   Dæmi	   eru	   sett	   fram	  

myndrænt	   og	   í	   bókinni	   eru	   einnig	   ýmsar	  æfingar	   fyrir	   lesandann.	  Osterwalder	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
33	  Osterwalder,	  A.	  (2004).	  Bls	  14.	  
34	  Eiríkur	  Hilmarsson.	  (2011).	  Bls	  71.	  
35	  Osterwalder,	  A.	  og	  Pigneur	  Y.	  (2010).	  Bls	  5.	  
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vildi	  með	  þessu	  útbúa	  tól	  sem	  væri	  gagnlegt	  fyrir	  frumkvöðla	  og	  aðra	  til	  að	  nota	  

við	  að	  hanna	  sitt	  viðskiptalíkan.36	  

	  

Strigi	   viðskiptalíkans	   Osterwalder	   og	   Pigneur	   skiptis	   niður	   í	   níu	   kassa	   eins	   og	  

sést	   á	   mynd	   3	   og	   fjallað	   verður	   um	   hér	   á	   eftir.	   Það	   sem	   grípur	   augað	   er	   að	  

striginn	  er	  ekki	  lesinn	  frá	  vinstri	  til	  hægri	  heldur	  er	  byrjað	  í	  efra	  hægra	  horni	  og	  

hægri	  hliðin	  unnin	  fyrst	  áður	  en	  byrjað	  er	  á	  hægra	  horni	  vinstri	  hliðar.	  Ástæðan	  

er	  sú	  að	  fyrst	  þarf	  að	  huga	  að	  viðskiptavininum,	  hans	  þörfum	  og	  hvaða	  vöru	  eða	  

þjónustu	  á	  að	  bjóða	  uppá	  til	  að	  fullnægja	  þeim.	  Þegar	  búið	  er	  að	  ákveða	  það	  þarf	  

að	  skoða	  allar	  auðlindir,	  samstarfsaðila	  og	  kostnað.	  

	  

	  
Mynd	  3.	  Viðskiptalíkan	  Osterwalder	  og	  Pigneur.	  

	  

.	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
36	  Osterwalder,	  A.	  og	  Pigneur	  Y.	  (2010).	  Bls	  5.	  
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4.1.1	  Markaðssyllur	  

	  
Mynd	  4.	  Markaðssyllur.	  

Í	   kassanum	   markaðssyllur	   er	   leitast	   eftir	   því	   að	   skilgreina	   þá	   einstaklinga	   og	  

hópa	   sem	   fyrirtæki	   vill	   ná	   til	   og	   þjóna.	   Viðskiptavinir	   eru	   hjarta	   hvers	  

viðskiptalíkans	  þar	  sem	  fyrirtæki	  mun	  ekki	  lifa	  lengi	  án	  þeirra.	  Til	  að	  hægt	  sé	  að	  

þjónusta	   viðskiptavini	   á	   sem	   bestan	   máta	   getur	   fyrirtæki	   sameinað	   nokkrar	  

tegundir	   af	   viðskiptavinum	   í	   hópa	   eftir	   til	   dæmis	   þörfum	   þeirra,	   hegðun	   eða	  

öðrum	  eiginleikum.	  Fyrirtækið	  verður	  að	  ákveða	  hvaða	  hópa	  það	  vill	   taka	   inn	   í	  

viðskiptalíkanið	   og	   hvaða	   hópum	   það	   vill	   sleppa.	   Þegar	   búið	   er	   að	   tiltaka	  

ákveðinn	   hóp	   eða	   hópa	   af	   viðskiptavinum	   í	   markaðssyllum	   er	   hægt	   að	   hanna	  

restina	  af	  líkaninu	  í	  kringum	  þarfir	  þeirra.37	  

	  

4.1.2	  Virðistilboð	  

	  
Mynd	  5.	  Virðistilboð.	  

Með	  virðistilboði	  er	  átt	  við	  það	  virði	  sem	  fyrirtækið	  bíður	  viðskiptavinum	  sínum.	  

Virði	  er	  ástæða	  þess	  að	  viðskiptavinurinn	  ákveður	  að	   leita	   til	  þessa	   fyrirtækis	   í	  

stað	   einhvers	   annars.	   Virði	   getur	   verið	   eitthvað	   sem	   leysir	   úr	   vandamálum	  

viðskiptavinar	   eða	   fullnægir	   þörfum	  hans.	   Sum	   virðistilboð	   geta	   verið	   eitthvað	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
37	  Osterwalder,	  A.	  og	  Pigneur	  Y.	  (2010).	  Bls	  20.	  
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nýtt	  sem	  ekki	  áður	  hefur	  verið	  í	  boði	  meðan	  önnur	  eru	  svipuð	  og	  eitthvað	  sem	  er	  

nú	  þegar	  til	  á	  markaðnum	  en	  með	  breyttum	  áherslum	  eða	  eiginleikum.38	  

	  

4.1.3	  Dreifileiðir	  

	  
Mynd	  6.	  Dreifileiðir.	  

Dreifileiðir	  eru	  þær	  leiðir	  sem	  fyrirtæki	  hyggst	  nota	  til	  að	  koma	  virðistilboðum	  til	  

markaðssyllna.	   Það	   er	   að	   segja,	   hvernig	   á	   að	   koma	   virði	   vörunnar	   til	  

viðskiptavina.	   Í	  þessum	  kassa	  er	  ákveðið	  hvernig	   samskiptum	  við	  viðskiptavini	  

skal	  háttað,	  hvernig	  dreifa	  eigi	  vöru	  og	  selja	  hana.	  Dreifileiðir	  eiga	  stóran	  þátt	   í	  

upplifun	  viðskiptavinar	  á	  vöru	  og	  þjónustu.39	  

	  

Dreifileiðum	  má	  skipta	  upp	  í	  fimm	  fasa	  og	  getur	  hvert	  form	  dreifileiða	  notast	  við	  

alla	  þessa	  fasa	  eða	  einungis	  hluta	  þeirra.	  Þessir	  fasar	  eru:	  

	  

1. Vitund.	   Hvernig	   er	   hægt	   að	   koma	   fyrirtækinu	   á	   framfæri	   og	   vekja	   upp	  

vitund	  um	  það	  hvað	  fyrirtækið	  bíður	  upp	  á.	  

2. Mat.	  Hvernig	  er	  hægt	  að	  aðstoða	  viðskiptavininn	  við	  að	  meta	  virðistilboð	  

fyrirtækisins.	  

3. Kaup.	   Hvernig	   getur	   viðskiptavinurinn	   keypt	   þjónustu	   eða	   vöru	   af	  

fyrirtækinu.	  	  

4. Afhending.	   Hvernig	   ætlar	   fyrirtækið	   að	   afhenda	   viðskiptavininum	  

vöruna.	  

5. Eftir	  sölu.	  Hvernig	  er	  hægt	  að	  styðja	  við	  sölu	  sem	  þegar	  hefur	  farið	  fram.	  

	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
38	  Osterwalder,	  A.	  og	  Pigneur	  Y.	  (2010).	  Bls	  22.	  
39	  Osterwalder,	  A.	  og	  Pigneur	  Y.	  (2010).	  Bls	  26.	  
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Hægt	  er	  að	  greina	  í	  sundur	  beinna	  dreifileiða	  og	  óbeinna	  sem	  og	  dreifileiða	  sem	  

fyrirtækið	   á	   og	   þeirra	   sem	   samstarfsfyrirtækið	   skaffar.	   Það	   er	   mikilvægt	   fyrir	  

fyrirtæki	   að	   finna	   rétta	   blöndu	   af	   dreifileiðum	   til	   að	   uppfylla	   þarfir	  

markaðssyllna.40	  

	  

4.1.4	  Viðskiptavinatengsl	  

	  
Mynd	  7.	  Viðskiptavinatengsl.	  

Viðskiptavinatengsl	   eru	   þau	   tengsl	   sem	   fyrirtæki	   vill	   ná	   fram	   milli	   sín	   og	  

ákveðins	  hóps	  viðskiptavina.	  Það	  er	  mikilvægt	  að	  hafa	  mótaðar	  hugmyndir	  um	  

hverskonar	   tengsl	   fyrirtækið	   vill	   mynda	   við	   viðskiptavini	   sína	   og	   hver	  

markmiðin	  með	  tengslunum	  eru.	  Vill	   fyrirtækið	  til	  dæmis	  nota	  tengsl	   til	  að	  afla	  

viðskiptavina,	  halda	  í	  núverandi	  viðskiptavini	  eða	  auka	  sölu?41	  

	  

4.1.5	  Tekjustraumar	  

	  
Mynd	  8.	  Tekjustraumar.	  

Með	   tekjustraumum	   er	   átt	   við	   þær	   tekjur	   sem	   fyrirtækið	   fær	   í	   gegnum	  

viðskiptavini.	  Fyrirtækið	  verður	  að	  greina	  fyrir	  hvað	  viðskiptavinurinn	  er	  í	  raun	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
40	  Osterwalder,	  A.	  og	  Pigneur	  Y.	  (2010).	  Bls	  27.	  
41	  Osterwalder,	  A.	  og	  Pigneur	  Y.	  (2010).	  Bls	  28.	  
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til	   í	  að	  greiða	  fyrir	  vöru	  eða	  þjónustu.	  Með	  því	  að	  átta	  sig	  á	  því	  getur	  fyrirtækið	  

þróað	  mismunandi	  tekjustrauma	  fyrir	  hvern	  hóp	  viðskiptavina.42	  

	  

Segja	   má	   að	   tekjustraumar	   séu	   æðakerfi	   viðskiptalíkansins.	   Tekjustrauma	   er	  

hægt	  að	  skapa	  með	  ýmsum	  hætti.	  Algengasta	  formið	  er	  sala	  áþreyfanlegrar	  vöru	  

til	  viðskiptavinar.	  Dæmi	  um	  slíkt	  er	  sala	  á	  bókum,	  bílum,	  raftækjum	  og	  í	  raun	  allri	  

áþreyfanlegri	   vöru.	  Önnur	   leið	   til	   að	   skapa	   tekjustrauma	  eru	  notendagjöld.	  Þar	  

greiðir	  viðskiptavinurinn	  fyrir	  not	  ákveðinnar	  þjónustu.	  Því	  meiri	  þjónusta	  sem	  

er	  notuð,	  því	  meira	  greiðir	  viðskiptavinurinn.	  Dæmi	  um	  notendagjöld	  geta	  verið	  

gistinætur	   á	   hóteli	   þar	   sem	   viðskiptavinurinn	   greiðir	   fyrir	   hverja	   nótt	   og	  

símagjöld	   þar	   sem	   viðskiptavinurinn	   greiðir	   fyrir	   hverja	   notaða	   mínútu.	  

Áskriftagjöld	   eru	   enn	   eitt	   form	   tekjustrauma.	   Þar	   greiðir	   viðskiptavinur	   fyrir	  

stöðugan	   aðgang	   að	   þjónustu.	   Áskriftargjöld	   eiga	   til	   dæmis	   við	   um	   þegar	  

viðskiptavinur	  er	  með	  mánaðarkort	  í	  líkamsrækt	  eða	  borgar	  árlega	  fyrir	  aðgang	  

að	   einhverri	   vefsíðu.	   Hægt	   er	   að	   skapa	   tekjustreymi	   með	   leigutekjum.	   Með	  

leigutekjum	  er	  átt	  við	  að	  veita	  viðskiptavininum	  tímabundinn	  aðgang	  til	  að	  nota	  

ákveðinn	  hlut.	  Þetta	  getur	  til	  dæmis	  átt	  við	  um	  bílaleigubíla.	  Leyfisgjöld	  er	  annað	  

form	  tekna,	  þar	  er	  viðskiptavininum	  gefið	  leyfi	  til	  að	  nota	  eign	  gegn	  því	  að	  borga	  

leyfisgjöld,	  dæmi	  um	  slíkt	   er	   tónlist	  þar	   sem	  höfundurinn	  á	   réttinn	  á	   laginu	  en	  

aðrir	  geta	  spilað	  það	  gegn	  leyfisgjöldum.	  Tvær	  aðrar	  leiðir	  sem	  hægt	  er	  að	  nota	  

til	   að	   skapa	   tekjustreymi	   eru	   þóknanir	   til	   miðlana	   og	   auglýsingatekjur.	   Með	  

þóknunum	  til	  miðlana	  er	  átt	  við	  til	  dæmis	  kreditkortafyrirtæki	  en	  notandi	  greiðir	  

þeim	   ákveðna	   upphæð	   fyrir	   að	   nota	   kortið.	   Auglýsingatekjur	   fást	   með	   því	   að	  

bjóða	  þriðja	  aðila	  að	  auglýsa	  á	  sinni	  vöru	  eða	  einhverju	  henni	  tengdu.43	  

	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
42	  Osterwalder,	  A.	  og	  Pigneur	  Y.	  (2010).	  Bls	  30.	  
43	  Osterwalder,	  A.	  og	  Pigneur	  Y.	  (2010).	  Bls	  30-‐32.	  
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4.1.6	  Auðlindir	  

	  
Mynd	  9.	  Auðlindir.	  

Auðlindir	   eru	   mikilvægustu	   eignir	   eða	   kostir	   sem	   fyrirtæki	   þarf	   til	   að	  

viðskiptalíkanið	   gangi	   upp.	   Hlutverk	   auðlinda	   getur	   til	   dæmis	   verið	   að	   hjálpa	  

fyrirtækinu	  við	  að	  framleiða	  og	  bjóða	  fram	  virðistilboð,	  ná	  til	  markaðarins,	  halda	  

viðskiptavinatengslum	   og	   afla	   tekna.	   Auðlindirnar	   geta	   verið	   áþreifanlegar,	  

fjárhagslegar,	  vitsmunalegar	  eða	  mennskar.	  Þær	  geta	  verið	  í	  eigu	  fyrirtækisins,	  í	  

leigu	  þess	  eða	  fáanlegar	  frá	  samstarfsaðilum.44	  

	  

4.1.7	  Helstu	  aðgerðir	  

	  
Mynd	  10.	  Helstu	  aðgerðir.	  

Með	  helstu	  aðgerðum	  er	  átt	  við	  það	  mikilvægasta	  sem	  fyrirtæki	  þarf	  að	  gera	  til	  

að	   viðskiptalíkanið	   muni	   ganga	   upp.	   Aðgerðirnar	   eru	   notaðar	   til	   að	   skapa	   og	  

bjóða	   fram	   virði,	   ná	   til	   markaða,	   viðhalda	   viðskiptavinatengslum	   og	   afla	  

tekjustrauma.45	  

	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
44	  Osterwalder,	  A.	  og	  Pigneur	  Y.	  (2010).	  Bls	  34.	  
45	  Osterwalder,	  A.	  og	  Pigneur	  Y.	  (2010).	  Bls	  36.	  
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4.1.8	  Helstu	  samstarfsaðilar	  

	  
Mynd	  11.	  Helstu	  samstarfsaðilar.	  

Helstu	   samstarfsaðilar	   eru	   birgðasalar	   og	   aðrir	   aðilar	   sem	   koma	   að	  

viðskiptalíkaninu.	   Það	   geta	   verið	   ýmsar	   ástæður	   fyrir	   bandalögum	   við	  

samstarfsaðila.	  Þeir	  geta	  hjálpað	   til	  við	  ákveðna	  hluti	  viðskiptalíkansins,	  dregið	  

úr	  áhættu	  eða	  verið	  leið	  að	  auðlindum.46	  

	  

4.1.9	  Uppbygging	  kostnaðar	  

	  
Mynd	  12.	  Uppbygging	  kostnaðar.	  

Uppbygging	  kostnaðar	  lýsir	  öllum	  þeim	  kostnaði	  sem	  þarf	  að	  standa	  skil	  á	  til	  að	  

koma	   viðskiptalíkaninu	   í	   framkvæmd.	   Undir	   uppbyggingu	   kostnaðar	   fellur	   til	  

dæmis	   allur	   framleiðslukostnaður,	   kostnaður	   við	   dreifileiðir,	   kostnaður	   við	   að	  

viðhalda	  viðskiptavinatengslum	  	  og	  annar	  kostnaður	  við	  að	  skapa	  tekjur.47	  

	  

	  

	   	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
46	  Osterwalder,	  A.	  og	  Pigneur	  Y.	  (2010).	  Bls	  38.	  
47	  Osterwalder,	  A.	  og	  Pigneur	  Y.	  (2010).	  Bls	  40.	  
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5.	  Arctic	  Circle	  Sailing	  sett	  í	  viðskiptalíkan	  Osterwalders	  

	  
Mynd	  13.	  Viðskiptalíkan	  Arctic	  Circle	  Sailing.48	  

	  

5.1	  Markaðssyllur	  

Þegar	   skilgreina	   á	  markaðssyllur	   Arctic	   Circle	   Sailing	   er	   augljósasta	   atriðið	   að	  

tilvonandi	   viðskiptavinir	   fyrirtækisins	   þurfa	   að	   vera	   nokkuð	   vel	   efnaðir,	  

einstaklingar	   sem	   tilheyra	  mögulega	  hástétt.	   Lúxussiglingar	   kosta	   eins	   og	   fram	  

kemur	  hér	   að	   ofan	   talsvert	   og	  því	   þurfa	   tilvonandi	   viðskiptavinir	   bæði	   að	  hafa	  

yfir	  að	  ráða	  fjármagni	  og	  vera	  tilbúnir	  að	  nota	  það.	  	  

	  

Aðilar	  sem	  eru	  líklegir	  til	  að	  vilja	  fara	  í	  skútusiglingar	  eru	  ævintýragjarnir	  og	  vilja	  

upplifa	  Ísland	  með	  öðruvísi	  ferðamáta.	  

	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
48	  Sjá	  einnig	  viðauka	  I.	  
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Ef	   samantekt	   Ferðamálastofu	   um	  

ferðaþjónustuna	  á	   Íslandi	   frá	  apríl	  2013	  er	  

skoðuð	  má	   sjá	   að	   erlendum	   ferðamönnum	  

sem	   sækja	   Ísland	   heim	   hefur	   farið	   hratt	  

fjölgandi	   undanfarin	   ár.	   Árið	   2012	   voru	  

erlendir	   ferðamenn	   sem	   komu	   til	   Íslands	  

tæplega	  673.000	  talsins	  á	  meðan	  þeir	  voru	  

einungis	   tæplega	   278.000	   árið	   2002.	  

Mestur	  fjöldi	  ferðamanna	  heimsækir	  Ísland	  

að	   sumri	   til	   eða	   tæplega	   helmingur.	   Árið	  

2012	   kom	   46,6%	   erlendra	   ferðamanna	   til	  

landsins	  að	  sumri	  til	  (júní-‐ágúst),	  23,5%	  að	  

vetrinum,	   17,0%	   komu	   í	   haustferð	   og	  

12,8%	   komu	   að	   vori	   til.	   Flestir	   ferðamenn	  

sem	  koma	  að	  sumri	   til	  eru	  með	  bandarískt	  

þjóðerni	   en	   á	   öðrum	   árstíðum	   eru	   það	  

Bretar	   sem	   tróna	   á	   toppnum	   meðan	  

Bandaríkjamennirnir	  eru	  í	  öðru	  sæti.49	  

	  

Í	  gögnum	  frá	  ferðamálastofu	  síðan	  sumarið	  

2011	  kemur	  fram	  að	  flestir	  ferðamenn	  sem	  

komu	  hingað	  til	  lands	  það	  sumar	  voru	  með	  

Bandarískt	   þjóðerni.50	  Þessi	   hópur	   ferðamanna	   er	   með	   talsvert	   háar	   tekjur	  

miðað	   við	   fólk	   af	   öðru	   þjóðerni	   sem	   heimsækir	   landið.	   Um	   17,9%	   þeirra	   sem	  

svöruðu	  könnun	  ferðamálstofu	  og	  voru	  af	  Bandarísku	  þjóðerni	  höfðu	  háar	  tekjur	  

miðað	  við	  það	  sem	  almennt	  gengur	  og	  gerist	  í	  þeirra	  heimalandi	  og	  40,0%	  höfðu	  

tekjur	   yfir	   meðallagi.	   Af	   þeim	   ferðamönnum	   sem	   svöruðu	   voru	   einungis	   tveir	  

aðrir	  þjóðernishópar	  með	  yfir	  10%	  í	  háum	  tekjum	  en	  það	  voru	  ferðamenn	  með	  

breskt	  og	  hollenskt	  þjóðerni,	  báðir	  hópar	  með	  rúmlega	  17%	  í	  þessum	  flokki.	  Þrjú	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
49	  Ferðamálastofa.	  (2013).	  Bls	  3-‐6.	  
50	  Ferðamálastofa.	  (2012).	  Bls	  A5.	  

Mynd	  14.	  Markaðssyllur	  ACS.	  
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önnur	   þjóðerni	   voru	   með	   yfir	   40%	   í	   tekjum	   yfir	   meðallagi	   en	   það	   voru	  

ferðamenn	  með	  franskt,	  danskt	  og	  breskt	  þjóðerni.51	  	  

	  

Hugmynd	  að	  Íslandsferð	  er	  hjá	  flestum	  erlendum	  ferðamönnum	  sem	  heimsækja	  

landið	   tengt	   náttúrunni	   og	   landinu	   sjálfu.	   Um	  79,7%	  af	   þeim	   sem	   ferðuðust	   til	  

Íslands	  að	  sumri	   til	  sögðu	   íslenska	  náttúru	  hafa	  verið	  áhrifaþátt	   í	  ákvörðun	  um	  

ferðina.52	  Langflestir	   þeirra	   sem	   heimsóttu	   Ísland	   skoðuðu	   höfuðborgarsvæðið	  

en	   fæstir	   fóru	  á	  Vestfirði	  eða	  einungis	  13,9%	  að	  sumrinu	  til	  og	  4,6%	  um	  vetur.	  

Sund	   og	   náttúruböð	   virðast	   heilla	   erlenda	   ferðamenn	   því	   um	   70%	   þeirra	   sem	  

könnun	  Ferðamálastofu	  náði	  til	  greiddu	  fyrir	  slíka	  þjónustu.	  Sumarið	  2012	  fóru	  

34,0%	   ferðamanna	   í	   hvalaskoðun,	   15,2%	   í	   Jökla/-‐snjósleðaferð	   og	   16,5%	   í	  

bátsferð.	   Bláa	   lónið	   og	   náttúra	   og	   landslag	   Íslands	   standa	   uppúr	   því	   sem	   var	  

minnisstæðast	  úr	  Íslandsferð	  ferðalanganna.53	  	  

	  

Helstu	   styrkleikar	   Íslands	   í	   ferðaþjónustu	   liggja	   í	   náttúru	   og	   landslagi.	   Um	  

helmingur	  ferðamanna	  finnst	  mjög	  líklegt	  að	  þeir	  muni	  ferðast	  aftur	  til	  Íslands	  og	  

rúmlega	  30%	  fannst	  það	  frekar	  líklegt.	  Íslandsferðin	  stóðst	  væntingar	  langflestra	  

eða	  um	  96%	  ferðamanna.54	  

	  

Miðað	   við	   tölur	   Ferðamálastofu	   frá	   síðustu	   árum	   má	   gera	   ráð	   fyrir	   að	   helstu	  

markaðssyllur	   Arctic	   Circle	   Sailing	   séu	   efnaðir	   Bandaríkjamenn.	   Þeir	  

Bandaríkjamenn	   sem	   ferðast	   hingað	   til	   lands	   eru	   flestir	   vel	   efnaðir	   og	   kom	  

hugmynd	  þeirra	  að	  ferð	  til	  Íslands	  í	  um	  helmingi	  tilfella	  út	  frá	  almennum	  áhuga	  á	  

náttúru	  og	  landi.55	  	  

	  

Þegar	  bandarískir	  ferðalangar	  eru	  skoðaðir	  kemur	  í	   ljós	  að	  þeim	  sem	  ferðast	  út	  

fyrir	  landið	  fer	  hratt	  fjölgandi.	  Frá	  árinu	  2011	  til	  ársins	  2012	  varð	  3%	  aukning	  	  á	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
51	  Ferðamálastofa.	  (2012).	  Bls	  A11.	  
52	  Ferðamálastofa.	  (2013).	  Bls	  10-‐11.	  
53	  Ferðamálastofa.	  (2013).	  Bls	  13-‐14.	  
54	  Ferðamálastofa.	  (2013).	  Bls	  15.	  
55	  Ferðamálastofa.	  (2012).	  Bls	  A13.	  
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ferðamönnum	  sem	  fóru	  út	  fyrir	  landsteinana	  og	  voru	  ferðamennirnir	  því	  um	  60,4	  

milljónir.	  Frá	  árinu	  2007	  og	   fram	  til	  ársins	  2011	   fór	   ferðamönnum	  sem	  fóru	  út	  

fyrir	  landsteina	  Bandaríkjanna	  fækkandi	  en	  samkvæmt	  núverandi	  spám	  fer	  þeim	  

hratt	   fjölgandi	   aftur	   og	   gerir	   Euromonitor	   International	   ráð	   fyrir	   að	   fjöldi	  

ferðamanna	  sem	  fara	  út	  fyrir	  landsteinana	  í	  Bandaríkjunum	  verði	  orðnir	  um	  64,2	  

milljónir	   árið	   2015	   sem	   eru	   örlítið	   fleiri	   en	   þeir	   64	  milljónir	   ferðamanna	   sem	  

fóru	  erlendis	  árið	  2007	  eins	  og	  sjá	  má	  á	  mynd	  15.56	  	  

	  

	  
Mynd	  15.	  Spá	  Euromonitor	  International.	  

	  

Bandaríkjamönnum	   með	   vegabréf	   fer	   einnig	   hratt	   fjölgandi,	   árið	   2000	   voru	  

einungis	   48	   milljónir	   Bandaríkjamanna	   með	   vegabréf	   en	   árið	   2012	   voru	  

vegabréfshandhafarnir	   orðnir	   110	   milljónir.	   	   Mexíkó	   er	   helsti	   áfangastaður	  

útlandaþyrstra	   Bandaríkjamanna	   en	   næst	   á	   eftir	   kemur	   vestur-‐Evrópa	   og	  

Karabíska	  hafið.57	  

	  

Eins	  og	  fram	  kom	  hér	  að	  ofan	  bjóða	  nokkrir	  aðilar	  hér	  á	  landi	  uppá	  svokallaðar	  

“high	   end”	   eða	   lúxusferðir.	   Samkvæmt	   viðtali	   við	   starfsmann	   hjá	   Íslenskum	  

fjallaleiðsögumönnum	   er	   talsverð	   eftirspurn	   eftir	   slíkum	   ferðum.	   Fyrirtækið	  

bíður	   upp	   á	   skipulagðar	   ferðir	   sem	   flokkast	   ekki	   sem	   lúxusferðir	   en	  

viðskiptavinir	   geta	   svo	   haft	   samband	   beint	   við	   skrifstofuna	   og	   fengið	   þá	   til	   að	  

hanna	   fyrir	   sig	   lúxusferðir	   og	   er	   talsverð	   eftirspurn	   eftir	   þeim.	   Þeir	   aðilar	   sem	  

sækjast	   eftir	   lúxusferðum	   eru	   efnameira	   fólk	   þó	   að	   það	   komi	   fyrir	   að	   fólk	   í	  

miðstétt	   fari	   í	   slíkar	   ferðir.	   Fjöldi	   einstaklinga	   í	   hverri	   ferð	   geta	   verið	   allt	   frá	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
56	  Euromonitor	  International.	  (2013).	  Bls	  3.	  	  
57	  Euromontior	  International.	  (2013).	  Bls	  1.	  
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einum	  og	  upp	  í	  rúmlega	  tuttugu.	  Aldurskiptingin	  er	  dreifð	  allt	  frá	  börnum	  og	  upp	  

í	   fólk	   um	   eða	   yfir	   sextugt.	   	   Flestir	   viðskiptavinir	   íslenskra	   fjallaleiðsögumanna	  

sem	  hafa	  áhuga	  á	   lúxusferðum	  eru	   frá	  Bandaríkjunum.	  Einnig	  er	  nokkur	  hópur	  

Belga,	  Frakka,	  Breta	  og	  Rússa	  sem	  sækjast	  eftir	  dýrari	  ferðum.	  58	  

Eins	  og	   fram	  kom	  hér	   að	  ofan	  hefur	  Hagbarður	  hugsað	   sér	   að	   fara	   í	   tveggja	   til	  

fimm	  daga	  siglingar	  um	  Vestfirðina	  á	  tímabilinu	  maí	  til	   júlí	  og	  fimm	  til	  sjö	  daga	  

ferðir	  á	  Grænlandi	  í	  lok	  júlí	  og	  fram	  í	  september.	  Einungis	  yrðu	  um	  fjórir	  til	  tólf	  

farþegar	  í	  hverri	   ferð.	  Markaðshlutdeild	  Arctic	  Circle	  Sailing	  yrði	  út	  frá	  því	  ekki	  

nema	  pínulítið	  brot	  af	  þeim	  ferðamönnum	  sem	  koma	  hingað	  til	  lands.	  Ef	  miðað	  er	  

við	  að	  hægt	  sé	  að	  sigla	  í	  fjórtán	  vikur	  hér	  á	  landi,	  tværi	  ferðir	  aðra	  vikuna	  og	  eina	  

ferð	  hina	  vikuna	  þá	  gera	  það	  í	  heildina	  35	  ferðir.	  Í	  hverja	  ferð	  komast	  svo	  allt	  að	  

tólf	  manns.	  Ef	  allar	  ferðir	  eru	  fullnýttar	  þá	  eru	  þetta	  samtals	  420	  ferðamenn	  sem	  

fara	   í	   lúxusskútusiglingu	  sem	  er	  gríðarlega	   lítil	  prósenta	  af	  þeim	   ferðamönnum	  

sem	  koma	  til	  landsins	  eða	  ekki	  nema	  0,06%	  af	  þeim	  ferðamönnum	  sem	  komu	  til	  

landsins	  árið	  2012.	  

	  

Arctic	  Circle	  Sailing	  ætti	  miðað	  við	  upplýsingar	  Ferðamálastofu	  og	  upplýsingum	  

frá	  þeim	  aðilum	  sem	  skýrsluhöfundur	  hafði	  samband	  við	  að	  byrja	  á	  því	  að	  horfa	  á	  

Bandaríkjamarkað.	  Þar	  er	  stór	  hópur	  mögulegra	  viðskiptavina	  og	  væri	  ráðlegt	  að	  

komast	   inn	  á	  hann.	  Þó	  Bandaríkjamarkaður	  sé	  stór	  auðveldar	  það	  talsvert	   fyrir	  

fyrirtækinu	  að	  þar	  tala	  flestir	  ensku	  og	  því	  er	  bæði	  auðvelt	  að	  hafa	  samskipti	  við	  

ferðamennina	  sjálfa	  og	  finna	  mögulega	  samstarfsaðila	  á	  Bandaríkjamarkaði.	  	  

	  

Sá	  aldurshópur	  sem	  Arctic	  Circle	  Sailing	  mun	  horfa	  á	  er	  að	  mestu	  fólk	  á	  miðjum	  

aldri	   en	   getur	   þó	   verið	   allt	   frá	   tvítugu	   og	   upp	  undir	   sjötugt.	  Meðalaldur	   þeirra	  

ferðamanna	  sem	  koma	  hingað	  til	  lands	  sem	  eru	  með	  bandarískt	  þjóðerni	  er	  42,1	  

ár59	  og	  því	  má	  telja	  líklegt	  að	  einhver	  hluti	  þeirra	  hafi	  áhuga	  á	  lúxusferðum.	  	  

	  

Ef	   horft	   er	   á	   tekjur	  má	   gera	   ráð	   fyrir	   að	   þeir	   efnameiri	   séu	   í	   góðum	   stöðum	   í	  

atvinnulífinu.	  Af	  þeim	  ferðamönnum	  sem	  komu	  hingað	  til	  lands	  með	  bandarískt	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
58	  Monika	  Waleszczynska,	  munnleg	  heimild,	  5.	  desember	  2013.	  
59	  Erlendir	  ferðamenn	  sumar	  2011	  
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þjóðerni	   sumarið	   2011	   voru	   38,4%	   í	   sérfræðistörfum	   og	   8,4%	   í	  

stjórnunarstörfum	   eða	   samtals	   46,8%.60	  Því	   er	   líklegt	   að	   sá	   hópur	   sé	   talsvert	  

efnaður	  og	  ætti	  að	  hafa	  efni	  á	  að	  fara	  í	  lúxussiglingar.	  

	  

Það	   væri	   ráðlegt	   fyrir	   Arctic	   Circle	   Sailing	   að	   byrja	   á	   því	   að	   einbeita	   sér	   að	  

Bandaríkjamarkaði.	   Þar	   er	   mögulegur	   viðskiptavinahópur	   stór,	   það	   er	   nokkuð	  

auðvelt	  að	  ná	  til	  hans,	  flugsamgöngur	  frá	  Bandaríkjunum	  og	  til	  Íslands	  eru	  góðar	  

og	  samskipti	  við	  viðskiptavininn	  ættu	  að	  vera	  auðveld	  út	  frá	  tungumálakunnáttu	  

bæði	   Bandaríkjamanna	   og	   Íslendinga.	   Þar	   sem	   Arctic	   Circle	   Sailing	   er	   ekki	   að	  

bjóða	  upp	  á	  margar	  ferðir	  á	  ári	  eða	  mörg	  pláss	  er	  best	  að	  fyrirtækið	  einbeiti	  sér	  

fyrst	   að	   fáum	   markaðssyllum	   og	   þegar	   það	   er	   komin	   reynsla	   á	   fyrirtækið	   og	  

ferðirnar	   væri	   vert	   að	   skoða	   frekar	   markaðssvæði,	   til	   dæmis	   Evrópumarkað,	  

Bretland,	  Holland	  og	  Frakkland	  og	  mögulega	  skoða	  svo	  rússneskan	  markað	  en	  sá	  

markaður	   er	   talsvert	   stór	   samkvæmt	   starfsmanni	   Íslenskra	  

fjallaleiðsögumanna.61	  Til	  að	  byrja	  með	  er	  þó	  best	  að	  byrja	  smátt	  og	  stækka	  svo	  

ef	  vel	  gengur.	  

	  

5.2	  Virðistilboð	  

Arctic	   Circle	   Sailing	   ætlar	   að	   bjóða	   viðskiptavinum	   sínum	   upp	   á	   siglingar	  

annarsvegar	   á	   Vestfjörðum	   og	   hinsvegar	   við	   Scoresby	   Sund	   á	   Grænlandi.	  

Hagbarður	   frumkvöðull	   hefur	   hugsað	   sér	   að	  bjóða	  upp	   á	   tveggja	   til	   fimm	  daga	  

langar	   ferðir	   við	   Vestfirði	   en	   fimm	   til	   sjö	   daga	   ferðir	   við	   Grænland.	   Það	   sem	  

þessar	  ferðir	  hafa	  upp	  á	  að	  bjóða	  umfram	  það	  sem	  samkeppnisaðilarnir	  bjóða	  er	  

lúxus.	  

	  

Hvað	  felst	  í	  þessum	  lúxus?	  Aðbúnaður	  verður	  eins	  og	  best	  er	  á	  kosinn	  og	  skútan	  

sjálf	  verður	  í	  hæsta	  gæðaflokki	  bæði	  að	  utan	  sem	  og	  innan	  .62	  

	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
60	  Erlendir	  ferðamenn	  sumar	  2011	  
61	  Monika	  Waleszczynska,	  munnleg	  heimild,	  5.	  desember	  2013.	  
62	  Hagbarður	  Marinósson,	  munnleg	  heimild	  20.	  nóvember	  2013.	  
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Þeir	  ferðamenn	  sem	  sækja	  lúxusferðir	  til	  Íslands	  eru	  flestir	  að	  sækjast	  eftir	  góðri	  

gistingu,	   að	   komast	   í	   snertingu	   við	  ævintýri	   og	   borða	   góðan	  mat	   ásamt	   því	   að	  

skoða	  náttúru	  Íslands.63	  

	  

Það	   sem	   starfsmanni	   Íslenskra	  

fjallaleiðsögumanna	  finnst	  helst	  vanta	  

til	   að	   geta	  boðið	  upp	  á	   lúxusferðir	   er	  

betri	   gistiaðstaða	   fyrir	   ferðamenn	   á	  

Íslandi.64	  Arctic	  Circle	   Sailing	  ætti	   því	  

hvergi	   að	   spara	   til	   þegar	   kemur	   að	  

aðbúnaði.	  Það	  er	  mikilvægt	  að	  skútan	  

bjóði	   upp	   á	   það	   besta,	   gistiaðstaðan	  

verði	   til	   fyrirmyndar	   og	   það	   ætti	   að	  

ráða	   færan	   kokk	   til	   að	   elda	   fyrir	  

ferðamennina.	  	  

	  

Stórbrotin	   náttúra	   er	   auðfundin	   á	  

Vestfjörðum	   sem	   og	   á	   Grænlandi	   og	  

það	   að	   vera	   á	   skútu	   er	   eitt	   og	   sér	  

ævintýri	   þó	   að	   líkur	   séu	   á	   að	   Arctic	  

Circle	   Sailing	   geti	   boðið	  

viðskiptavinum	   sínum	   upp	   á	   að	   sjá	  

bæði	   náttúru	   og	   mögulega	  

sjávarspendýr.	  	  

	  

Arctic	   Circle	   Sailing	   býr	   svo	   vel	   að	  

eiga	   mikið	   af	   náttúruauðlindum.	  

Nátturan	   er	   stórbrotin	   eins	   og	   fram	  

hefur	   komið	   en	   einnig	   getur	  

fyrirtækið	   boðið	   viðskiptavinum	   sínum	   að	   njóta	   miðnætursólarinnar,	   íslenska	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
63	  Monika	  Waleszczynska,	  munnleg	  heimild,	  5.	  desember	  2013.	  
64	  Monika	  Waleszczynska,	  munnleg	  heimild,	  5.	  desember	  2013.	  

Mynd	  16.	  Virðistilboð	  ACS.	  
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vatnsins	   og	   að	   borða	   íslenskan	   mat,	   til	   dæmis	   nýveiddan	   fisk.	   Það	   væri	   góð	  

hugmynd	  að	  bjóða	  ferðamönnunum	  upp	  á	  að	  borða	  í	  ferðinni	  nýveiddan	  fisk	  og	  

jafnvel	  bjóða	  upp	  á	  að	  veiða	  hann	  hafi	  fólk	  áhuga	  á	  því.	  	  

	  

Scoresby	  sund	  á	  Grænlandi	  hefur	  einnig	  upp	  á	  að	  bjóða	  stórbrotna	  náttúru	  eins	  

og	   Ísland	   og	   þar	   bætist	   við	   Grænlandsjökull	   og	   sú	   upplifun	   að	   vera	   í	   nánd	   við	  

hann.	   Þetta	   svæði	   er	   talsvert	   hættulegt	   siglingarsvæði	   og	   það	  ætti	   því	   að	   vera	  

mikið	  ævintýri	   að	   sigla	   þar	   um	  og	   sjá	   náttúru	  Grænlands,	   há	   fjöll,	   fallega	   firði,	  

jökla	   og	   borgarísjaka.	   Hægt	   er	   að	   bjóða	   upp	   á	   gönguferðir	   í	   landi	   þar	   sem	  

ferðamaðurinn	  fær	  að	  kynnast	  náttúrunni	  enn	  betur.	  Í	  landi	  er	  hægt	  að	  rekast	  á	  

vilt	   dýr,	   sjá	   útsýni	   yfir	   hafið	   og	   kynnast	   grænlenskri	   þjóð	   og	   venjum.	   Það	   er	  

einnig	  hægt	  að	  bjóða	  upp	  á	  að	  smakka	  grænlenskan	  mat	  og	  verður	  kokkurinn	  í	  

ferðunum	  því	  að	  kynna	  sér	  slíkt	  og	  vera	  í	  samstarfi	  við	  aðila	  á	  Grænlandi.	  

	  

Virðistilboð	  Arctic	  Circle	  Sailing	  felst	   líka	  í	  því	  að	  bjóða	  viðskiptavininum	  upp	  á	  

færa	   leiðsögumenn	  og	  því	  verða	  allir	  starfsmenn	  að	  hafa	  hlotið	  góða	  þjálfun	  og	  

það	  er	  nauðsynlegt	  að	  bjóða	  upp	  á	  starfsfólk	  sem	  getur	  rætt	  við	  ferðamennina	  og	  

frætt	  þá	  um	  land	  og	  þjóð.	  Þetta	  verða	  að	  vera	  þjónustulundaðir	  einstaklingar	  sem	  

sinna	  starfi	  sínu	  af	  áhuga	  og	  ástríðu.	  Hagbarður	  hyggst	  sjálfur	  sigla	  skútunni	  og	  

hefur	   hann	   mikla	   reynslu	   sem	   skipstjóri.	   Annað	   starfsfólk	   þarf	   að	   velja	   af	  

kostgæfni,	  aðila	  sem	  eiga	  auðvelt	  með	  að	  ná	  til	  fólks	  en	  vera	  um	  leið	  uppfullt	  af	  

fróðleik	   sem	   hægt	   er	   að	   miðla	   til	   ferðamannanna	   þar	   sem	   mikið	   virði	   felst	   í	  

þekkingu.	  Persónuleg	  þjónusta	  er	  liður	  virðistilboðsins	  og	  þarf	  að	  leggja	  áherslu	  

á	   að	   halda	   jafnvægi	   milli	   faglegrar	   og	   persónulegrar	   þjónustu.	   Arctic	   Circle	  

Sailing	   vill	   bjóða	   viðskiptavinum	   sínum	   upp	   á	   persónulega	   þjónustu	   en	   þarf	   á	  

sama	  tíma	  að	  hafa	  það	  í	  huga	  að	  allt	  fari	  faglega	  fram.	  

	  

Stærsta	  virðistilboðið	  sem	  Arctic	  Circle	  Sailing	  hefur	  upp	  á	  að	  bjóða	  er	  að	  þarna	  

er	  um	  að	  ræða	  lífsreynslu	  sem	  gleymist	  seint	  og	  oftast	  er	  þetta	  eitthvað	  sem	  fólk	  

gerir	   bara	   einu	   sinni	   á	   lífsleiðinni.	   Upplifun	   og	   minningar	   ættu	   að	   vera	   inn	   í	  

kjörorðum	  fyrirtækisins.	  
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5.3	  Dreifileiðir	  

Í	   tilfelli	   Arctic	   Cirlce	   Sailing	   er	  

fyrirtækið	   einungis	   að	   einblína	   á	  

nokkuð	   vel	   afmarkaðan	   hóp	  

viðskiptavina.	  Það	  er	  mikilvægt	   fyrir	  

nýtt	   fyrirtæki	   að	   huga	   vel	   að	  

dreifileiðum	   strax	   frá	   byrjun	   og	  

fyrsta	  skrefið	  er	  að	  ákveða	  hvort	  það	  

vilji	   notast	   við	   eigin	   dreifileiðir	   eða	  

dreifileiðir	   samstarfsaðila.	   Arctic	  

Circle	   Sailing	   þarf	   fyrst	   að	   huga	   að	  

því	   að	   vekja	   upp	   vitund	   mögulegra	  

viðskiptavina	   á	   því	   að	   fyrirtækið	   sé	  

yfir	   höfuð	   til.	   Það	   er	   hægt	   með	  

ýmsum	   hætti,	   auglýsingar	   í	   hinum	  

ýmsum	  miðlum	  gagnast	  fyrirtækinu	  vel,	  sérstaklega	  ef	  það	  auglýsir	  í	  miðlum	  sem	  

tengjast	   ferðamennsku	   eða	   útivist.	   Auglýsingar	   á	   veraldarvefnum	   eru	   góður	  

byrjunarpunktur	  því	  stærsti	  hópur	  þeirra	  sem	  skipuleggur	  ferðalag	  skoðar	  hvað	  

er	  í	  boði	  í	  gegnum	  leitarvélar	  á	  borð	  við	  google65.	  Hægt	  er	  að	  notast	  við	  tól	  á	  borð	  

við	  google	  adwords	  og	  auglýsingar	  á	  samfélagsmiðlum	  eins	  og	  Facebook.	  Ef	  Arctic	  

Circle	  Sailing	  treystir	  sér	  ekki	  í	  að	  sjá	  um	  slíkar	  auglýsingar	  sjálft	  er	  hægt	  að	  ráða	  

til	  þess	  fagmenn	  sem	  sérhæfa	  sig	  í	  slíkum	  markaðssetningum.	  	  

	  

Þegar	  Arctic	   Circle	   Sailing	   hefur	   skapað	   vitund	  meðal	  mögulegra	   viðskiptavina	  

þarf	   það	   að	   vera	   tilbúið	   með	   aðferðir	   sem	   viðskiptavinurinn	   notar	   til	   að	   geta	  

metið	   virðistilboðið	   og	   ákveðið	   út	   frá	   því	   hvort	   þeir	   vilji	   eiga	   viðskipti	   við	  

fyrirtækið.	  Ef	  fyrirtækið	  ákveður	  að	  leggja	  áherslu	  á	  markaðssetningu	  á	  netinu	  er	  

mikilvægt	   fyrir	   það	   að	   hafa	   góða	   heimasíðu	   þar	   sem	  mögulegir	   viðskiptavinir	  

geta	   skoðað	   hvað	   er	   í	   boði	   og	   hvort	   það	   sem	   er	   í	   boði	   henti	   þeim.	   Einnig	   er	  

mikilvægt	   fyrir	   fyrirtækið	  að	  hafa	  gott	  aðgengi	  að	  þjónustufulltrúum,	  það	  er	  að	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
65	  Ferðamálastofa.	  (2012).	  Bls	  A17.	  

Mynd	  17.	  Dreifileiðir	  ACS.	  
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viðskiptavinurinn	  geti	  ýmist	  hringt	  beint	  í	  fyrirtækið	  eða	  sent	  þeim	  tölvupóst	  til	  

að	   fá	   nánari	   upplýsingar	   eða	   útskýringar	   á	   því	   sem	   er	   í	   boði.	   Það	  má	   alls	   ekki	  

vanmeta	   þennan	   hlekk	   því	   mögulegir	   viðskiptavinir	   fá	   mjög	   lélega	   mynd	   af	  

fyrirtækinu	  ef	  ekki	  er	  svarað	  í	  síma	  eða	  tölvupóstum	  er	  svarað	  seint	  og	  illa.	  

	  

Þegar	  mögulegur	  viðskiptavinur	  hefur	  ákveðið	  að	  Arctic	  Circle	  Sailing	  sé	  að	  bjóða	  

upp	  á	  það	   sem	  hann	  vill	   kaupa	  þarf	   aðgengi	   viðskiptavinarins	   að	  því	   að	  kaupa	  

þjónustuna	   að	   vera	   auðvelt.	   Hægt	   er	   að	   setja	   það	   upp	   þannig	   að	  

viðskiptavinurinn	   kaupir	   beint	   af	   Arctic	   Circle	   Sailing	   eða	   fer	   í	   gegnum	  

ferðaskrifstofu.	  Það	  væri	  ráðlegt	   fyrir	  Arctic	  Circle	  Sailing	  að	  komast	   í	   samstarf	  

við	   ferðaskrifstofur,	   hvort	   sem	   þær	   eru	   hérlendis	   eða	   erlendis.	   Hægt	   væri	   að	  

mynda	  samstarf	  með	  öðrum	  aðilum	  hér	  á	  landi	  sem	  skipuleggja	  lengri	  ferðir	  og	  

myndu	  vilja	  hafa	  lúxusferð	  inní	  þeim	  pakka.	  Einnig	  væri	  hægt	  að	  vera	  í	  samstarfi	  

við	  ferðaskrifstofur	  sem	  selja	  ferðir	  þar	  sem	  siglingin	  er	  aðalatriðið.	  

	  

Þar	   sem	   Arctic	   Circle	   Sailing	   er	   að	   bjóða	   upp	   á	   þjónustu	   en	   ekki	   vöru	   er	  

afhendingarmátinn	  þannig	  að	  viðskiptavinurinn	  þarf	  að	  mæta	  til	  fyrirtækisins	  og	  

fær	  þar	  þjónustuna	  afhenda	  í	  formi	  skútusiglingar.	  	  

	  

Stuðningur	  eftir	  sölu	  hjá	  Arctic	  Circle	  Sailing	  getur	  falist	  í	  því	  að	  veita	  þjónustuna	  

á	  þann	  hátt	  að	  viðskiptavinurinn	  sé	  ánægður	  og	  einnig	  getur	  fyrirtækið	  reynt	  að	  

halda	  sem	  mestum	  tengslum	  við	  fyrri	  viðskiptavini,	  til	  dæmis	  með	  því	  að	  tengjast	  

þeim	   á	   samskiptamiðlum	   á	   borð	   við	   Facebook,	   Youtube	   og	   Twitter,	   eða	   haldið	  

uppi	   póstlista	   og	   boðið	   viðskiptavinum	   upp	   á	   ýmis	   tilboð	   og	   góð	   kjör.	   Arctic	  

Circle	   Sailing	  ætti	   að	  horfa	   á	  dreifileiðir	   eftir	   sölu	   frekar	   sem	  aðferð	   til	   að	  ná	   í	  

nýja	  viðskiptavini	  en	  að	  fá	  aftur	  sömu	  aðila	  í	  ferðir.	  Eins	  og	  sagði	  í	  kaflanum	  um	  

virðistilboð	  fer	  fólk	  líklegast	  ekki	  nema	  einu	  sinni	  í	  svona	  ferð	  en	  með	  því	  að	  vera	  

í	  tengslum	  við	  þá	  til	  dæmis	  í	  gegnum	  samskiptamiðla	  er	  hægt	  að	  ná	  til	  aðila	  sem	  

tengjast	   viðskiptavininum	   og	   geta	   þeir	   haft	   áhuga	   á	   að	   koma	   í	   skútusiglingar.	  

Vissulega	  eru	  líka	  alltaf	  nokkrir	  sem	  vilja	  koma	  aftur	  en	  áherslan	  ætti	  að	  liggja	  í	  

því	  að	  ná	  til	  nýrra	  viðskiptavina.	  

	  



	   36	  

5.4	  Viðskiptavinatengsl	  

Í	   beinu	   framhaldi	   af	   dreifileiðum	  

koma	  viðskiptavinatengsl.	  Hægt	  er	  

að	   greina	  milli	   margra	   tegunda	   af	  

viðskiptavinatengslum	   sem	   geta	  

verið	   samtvinnuð	   í	   samskiptum	  

milli	   fyrirtækis	   og	   markaðsyllna.	  

Persónuleg	   ráðgjöf	   byggir	   á	  

mannlegum	   samskiptum.	  

Viðskiptavinurinn	   getur	   haft	  

samband	   við	   mennskan	  

starfsmann	   fyrirtækisins	  og	   fengið	  

aðstoð	  við	  kaupferlið.	  Slíka	  ráðgjöf	  

er	   hægt	   að	   veita	   í	   gegnum	   til	  

dæmis	   síma,	   netspjall,	   tölvupóst	  

eða	  annað.66	  Persónuleg	  ráðgjöf	  er	  

eitthvað	  sem	  Arctic	  Circle	  Sailing	  mun	  þurfa	  að	  nýta	  sér.	  Það	  er	  mikilvægt	   fyrir	  

fyrirtæki	   í	   ferðaþjónustubransanum	   að	   bjóða	   upp	   á	   persónulega	   þjónustu	   þar	  

sem	  slíkt	  hefur	  áhrif	   á	   viðhorf	   viðskiptavinarins.	  Einnig	  er	  hægt	  að	  bjóða	  uppá	  

sérstaka	   persónulega	   ráðgjöf	   en	   með	   henni	   hefur	   viðskiptavinurinn	   að	   mestu	  

leiti	  samskipti	  við	  ákveðinn	  aðila	  sem	  aðstoðar	  hann	  við	  val	  á	  vöru	  eða	  þjónustu	  

og	   fer	   með	   honum	   í	   gegnum	   allt	   kaupferlið.	   Þessi	   aðferð	   er	   mikið	   notuð	   í	   til	  

dæmis	   bankaviðskiptum	   þar	   sem	   viðskiptavinurinn	   fær	   sinn	   eigin	  

þjónustufulltrúa.67	  	   Arctic	   Circle	   Sailing	   gæti	   þó	   reynt	   að	   nýta	   sér	   þessa	   aðferð	  

þar	   sem	   það	   ætlar	   að	   bjóða	   upp	   á	   lúxusskútusiglingar	   og	   gæti	   sú	   aðferð	   því	  

komið	  að	  góðu	  gagni.	  Viðskiptavinurinn	  myndi	  upplifa	  meiri	  lúxus	  ef	  hann	  fyndi	  

að	  hann	  væri	  einstakur.	  	  

	  

Sjálfsafgreiðsla	  og	  sjálfvirk	  þjónusta	  eru	  aðferðir	  þar	  sem	  viðskiptavinurinn	  sér	  

að	  mestu	   leiti	  um	  að	  afgreiða	  sig	  sjálfur.	  Arctic	  Circle	  Sailing	  getur	  boðið	  upp	  á	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
66	  Osterwalder,	  A.	  og	  Pigneur	  Y.	  (2010).	  Bls	  29.	  
67	  Osterwalder,	  A.	  og	  Pigneur	  Y.	  (2010).	  Bls	  29.	  
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þessar	   aðferðir	   að	   einhverju	   leiti,	   það	   er	   með	   því	   að	   hafa	   upplýsingar	   um	  

fyrirtækið	  og	  ferðir	  á	  internetinu	  og	  þann	  möguleika	  að	  panta	  þjónustu	  í	  gegnum	  

internetið.	  	  

	  

Internetið	  og	  samskiptamiðlar	  eru	  vaxandi	  form	  viðskiptavinatengsla.	  Fyrirtæki	  

nota	   samskiptamiðla	   á	   borð	   við	   Facebook,	   Youtube	   og	   Twitter	   til	   að	   vera	   í	  

samskiptum	  við	  viðskiptavini	  og	  mögulega	  viðskiptavini.	  Á	  samskiptamiðlunum	  

geta	   viðskiptavinir	   og	   mögulegir	   viðskiptavinir	   einnig	   tengst	   hvor	   öðrum	   og	  

jafnvel	   deilt	   sögum	   og	   myndum	   af	   vörum	   og	   þjónustu	   sem	   þeir	   hafa	   verslað.	  

Einnig	  getur	  fyrirtækið	  nýtt	  samskiptamiðla	  til	  að	  kynnast	  betur	  viðskiptavinum	  

sínum,	   þörfum	   þeirra	   og	   löngunum.68	  Arctic	   Circle	   Sailing	   ætti	   að	   nýta	   sér	  

samskiptamiðla	  til	  fulls.	  Með	  því	  að	  vera	  með	  virkar	  síður	  á	  samskiptamiðlum	  er	  

hægt	  að	  ná	  til	  bæði	  núverandi	  og	  mögulegra	  viðskiptavina	  og	  auðvelt	  er	  fyrir	  þá	  

sem	   hafa	   farið	   í	   siglingar	   hjá	   fyrirtækinu	   að	   deila	   því	   með	   öðrum	   vinum	   á	  

samskiptamiðlunum.	   Þannig	   stækkar	   mögulegur	   viðskiptavinahópur	   því	   fólk	  

sem	   annars	   hefði	   aldrei	   heyrt	   um	   fyrirtækið	   gæti	   séð	   það	   hjá	   vinum	   og	  

kunningjum	   í	   gegnum	   samskiptamiðlana.	   Samskiptamiðlar	   eru	   ódýrt	   form	  

auglýsinga	  en	  það	  þarf	  að	  fara	  vel	  með	  það	  sem	  sett	  er	  inn	  á	  þá.	  Það	  sem	  Arctic	  

Circle	   Sailing	   mun	   deila	   á	   samskiptamiðlum	   þarf	   að	   vera	   faglegt	   en	   einnig	  

nokkuð	  persónulegt	  þar	  sem	  fyrirtækið	  vill	  bjóða	  upp	  á	  persónulega	  þjónustu.	  	  

	  

Einnig	   er	   mikilvægt	   fyrir	   Arctic	   Circle	   Sailing	   að	   vera	   með	   góða	   heimasíðu	   á	  

internetinu.	   Fólk	   leitar	   í	   auknum	   mæli	   að	   upplýsingum	   á	   internetinu69	  og	   vel	  

unnin	   og	   aðgengileg	   vefsíða	   getur	   haft	   lokaáhrif	   um	   það	   hvort	   mögulegur	  

viðskiptavinur	  verður	  viðskiptavinur	  eða	  ekki.	  

	  

Aðrar	   aðferðir	   til	   að	   viðhalda	  viðskiptavinatengslum	  geta	   til	   dæmis	  verið	   að	   fá	  

viðskiptavininn	  til	  að	  taka	  þátt	  í	  markaðsstarfi	  fyrirtækisins.	  Fyrirtæki	  á	  borð	  við	  

Amazon	   bjóða	   viðskiptavinum	   sínum	   að	   skrifa	   dóma	   um	   þær	   vörur	   sem	   þeir	  

versla	  sem	  aðrir	  mögulegir	  viðskiptavinir	  geta	  síðan	  lesið	  þessa	  dóma	  og	  tekið	  út	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
68	  Osterwalder,	  A.	  og	  Pigneur	  Y.	  (2010).	  Bls	  29.	  
69	  Ferðamálastofa.	  (2012).	  Bls	  A17.	  
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frá	   þeim	   ákvarðanir	   um	   það	   hvort	   þetta	   sé	   rétta	   varan	   fyrir	   þá.70	  Arctic	   Circle	  

Sailing	  getur	  notað	  þessa	   leið,	   til	  dæmis	  með	  því	  að	  hvetja	  viðskiptavini	  sína	  til	  

að	   setja	   inn	  myndbönd	   af	   ferðunum	   á	   samskiptamiðla	   á	   borð	   við	  Youtube	  eða	  

beðið	  viðskiptavini	  sína	  um	  hugmyndir	  að	  nýjum	  ferðum	  eða	  einhverju	  sem	  má	  

breyta	   og	   bæta.	   Þetta	   er	   hægt	   að	   gera	   í	   gegnum	   heimasíðu	   fyrirtækisins	   eða	   í	  

gegnum	  samfélagsmiðla.	  	  

	  

5.5	  Tekjustraumar	  

	  
Mynd	  19.	  Tekjustraumar	  ACS.	  

Í	   tilfelli	   Arctic	   Circle	   Sailing	   greiðir	   viðskiptavinurinn	   í	   flestum	   tilfellum	   fyrir	  

þjónustu.	  Innifalið	  í	  þjónustunni	  er	  skútusigling,	  allur	  aðbúnaður	  og	  matur.	  Verð	  

á	   þjónustunni	   verða	   föst	   og	   þau	  byggja	   á	   þeirri	   þjónustu	   sem	  er	   í	   boði.	   Verðið	  

verður	  tengt	  við	  þá	  þætti	  sem	  eru	  í	  boði	  í	  hverri	  ferð,	  til	  dæmis	  lengd	  ferðar	  og	  

gerð	  hennar.	  Það	  gæti	  verið	  mögulegt	  að	  fá	  hópafslátt	  ef	  margir	  ferðast	  saman	  en	  

það	  þarf	  þó	  að	  hafa	  það	  í	  huga	  að	  einungis	  fjórir	  til	   tólf	  eru	  að	  fara	  að	  komast	   í	  

hverja	  ferð.	  	  

	  

Til	  að	  skapa	  sér	  aukatekjur	  gæti	  Arctic	  Circle	  Sailing	  boðið	  upp	  á	  varning	  tengdan	  

ferðunum,	   til	   dæmis	  minjagripi,	   fatnað	  og	   slíkt.	   Einnig	  væri	  mögulegt	   að	   skapa	  

tekjur	   með	   því	   að	   bjóða	   öðrum	   að	   auglýsa	   hjá	   sér	   á	   vefsíðu,	   aðstöðuhúsi	   og	  

jafnvel	  í	  skútunni	  sjálfri.	  

	  

Arctic	   Circle	   Sailing	   ætti	   að	   hafa	   þann	   möguleika	   að	   hægt	   sé	   að	   óska	   eftir	  

klæðskerasniðnum	  ferðum,	  það	  er	  að	  segja,	   ferðum	  sem	  ekki	  eru	  á	  skipulaginu	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
70	  Osterwalder,	  A.	  og	  Pigneur	  Y.	  (2010).	  Bls	  29.	  
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og	  hægt	  að	  sérsníða	  að	  þörfum	  viðskiptavinar.	  Ef	  slíkt	  er	  gert	  væri	  hægt	  að	  selja	  

dýrari	  ferðir	  og	  auka	  þannig	  tekjustraumana.	  

	  

5.6	  Auðlindir	  

Hvaða	   auðlindum	   þarf	   Arctic	   Circle	  

Sailing	   á	   að	  halda	   til	   að	   geta	  orðið	   að	  

veruleika?	   Það	   fyrsta	   sem	   fyrirtækið	  

þarf	   að	   gera	   er	   að	   kaupa	   skútu	   og	  

nauðsynlegan	   búnað	   ásamt	   því	   að	   fá	  

öll	  tilskilin	  leyfi	  til	  að	  mega	  bjóða	  upp	  

á	   og	   selja	   skútusiglingar.	   Fyrirtækið	  

þarf	   einnig	   að	   verða	   sér	   úti	   um	  

aðstöðu,	   bæði	   fyrir	   starfsfólk	   og	  

útbúnað.	  	  

	  

Stærsta	   auðlindin	   sem	   Arctic	   Circle	  

Sailing	   býr	   yfir	   er	   náttúran.	   Án	  

íslenskrar	   náttúru	   hefðu	   ferðamenn	  

sennilega	  lítinn	  áhuga	  á	  að	  skoða	  landið	  og	  þar	  af	  leiðandi	  væri	  það	  ekki	  líklegt	  til	  

ávinnings	   að	   stofna	   fyrirtæki	   í	   ferðamannageiranum.	   Grænland	   býr	   einnig	   yfir	  

gríðarlegri	  náttúrufegurð	  og	  styður	  því	  við	  náttúru	  sem	  auðlind	  í	  þessu	  tilfelli.	  

	  

Á	   Íslandi	   er	   hægt	   að	   finna	  miðnætursól	   í	   júní,	   tært	   vatn,	   falleg	   fjöll	   og	   firði	   og	  

dýralíf	  á	  borð	  við	  refi,	  hvali	  og	  fisk.	  Hægt	  er	  að	  veiða	  fiskinn	  og	  borða	  og	  þar	  er	  

komin	  stór	  auðlind	  sem	  hægt	  að	  er	  nota	  í	  skútusiglingum.	  Á	  Grænlandi	  er	  einnig	  

allt	  sem	  talið	  var	  upp	  hér	  á	  undan	  en	  líka	  gríðarstór	  jökull,	  borgarísjakar	  og	  enn	  

fleiri	  dýr	  sem	  hægt	  er	  að	  skoða.	  	  

	  

Arctic	   Circle	   Sailing	   þarf	   að	   kanna	   hvort	   það	   geti	  mögulega	   átt	   í	   samstarfi	   við	  

einhverja	  aðila	  til	  dæmis	  hótel,	  veitingastaði	  eða	  ferðaskrifstofur.	  Það	  geta	  verið	  

miklar	  auðlindir	  í	  góðum	  samstarfsaðilum.	  Til	  dæmis	  þyrfti	  fyrirtækið	  að	  tala	  við	  

aðila	  sem	  nú	  þegar	  skipuleggja	  lúxusferðir	  eða	  dýrari	  ferðir	  til	  Ísland	  og	  koma	  á	  

samstarfi	  upp	  á	  að	  hægt	  verði	  að	  bjóða	  lúxussiglingar	  með	  í	  pakkaferðum.	  Það	  er	  

Mynd	  20.	  Auðlindir	  ACS.	  
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mikilvægt	  að	  skoða	  hvaða	  auðlindir	  eru	  til	  staðar	  á	  þeim	  stöðum	  sem	  fyrirtækið	  

ætlar	  að	  vera	  á,	  bæði	  á	  Vestfjörðum	  og	  á	  Grænlandi	  og	  koma	  á	  samstarfi	  þar	  sem	  

það	   er	   hægt.	   Einnig	   er	   gott	   samstarf	   við	   sveitarfélagið	   þar	   sem	   fyrirtækið	   er	  

starfandi	  auðlind	  sem	  ekki	  ætti	  að	  vanmeta.	  

	  

Ein	  mikilvægasta	  auðlindin	  er	  mannskapur.	   Í	   tilfelli	  Arctic	  Circle	  Sailing	  þarf	  að	  

finna	   starfsfólk	   í	   nokkur	   störf.	   Það	   þarf	   skipstjóra,	   kokk	   og	   þjónustufulltrúa	   í	  

landi	   svo	   eitthvað	   sé	   nefnt.	   Hagbarður	   býr	   svo	   vel	   að	   því	   að	   vera	   með	  

skipstjóraréttindi	  og	  er	  það	  mikil	  auðlind	  fyrir	  hann.	  Það	  er	  nauðsynlegt	  að	  vel	  sé	  

staðið	   að	   starfsmannamálum	   frá	   byrjun	   því	   góður	   hópur	   starfsfólks	   getur	   haft	  

mikil	   áhrif	   á	   útkomu	   hugmyndarinnar	   og	   er	   mannauður	   oftar	   en	   ekki	  

verðmætasta	  auðlind	  fyrirtækis.	  	  

	  

Áður	   en	   þættirnir	   hér	   að	   ofan	   eru	   skoðaðir	   er	   þó	   sennilega	   fyrsta	   skref	   Arctic	  

Circle	  Sailing	  að	  verða	  sér	  úti	  um	  fjármagn.	  Það	  verður	  að	  gera	  annaðhvort	  með	  

fjárfestum,	  lánum,	  styrkjum	  eða	  blöndu	  af	  þeim	  þáttum.	  Fjármagn	  eða	  vilyrði	  um	  

fjármagn	  verður	  að	  liggja	  fyrir	  áður	  en	  lengra	  er	  haldið.	  

	  

5.7	  Helstu	  aðgerðir	  

Hvaða	   lykilþætti	   þarf	   til	   að	   hægt	   sé	  

að	   bjóða	   fram	   virðistilboð	   Arctic	  

Circle	  Sailing,	  koma	  á	  dreifileiðum	  og	  

halda	   viðskiptavinatengslum?	   Hvað	  

þarf	   að	   gera	   til	   að	   skapa	  

tekjustrauma?	  

	  

Arctic	  Circle	  Sailing	  þarf	  eins	  og	  áður	  

segir	   að	   byrja	   á	   því	   að	   verða	   sér	   úti	  

um	  fjármagn	  til	  að	  hægt	  sé	  að	  kaupa	  

nauðsynlegar	   birgðir.	   Það	   þarf	   að	  

ákveða	  hvar,	  hvernig	  og	  hvenær	  á	  að	  	  

	  Mynd	  21.	  Helstu	  aðgerðir	  ACS.	  
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gera	  hlutina	  og	  hvernig	  á	  að	  koma	  þeim	  til	  viðskiptavinarins.	  	  

	  

Þegar	   búið	   er	   að	   ákveða	   form	   starfseminnar	   er	   hægt	   að	   hefjast	   handa	   við	   að	  

hrinda	   henni	   í	   framkvæmd.	   Fyrsti	   þátturinn	   er	   að	   kaupa	   skútuna.	   Skúta	   sem	  

Hagbarður	  er	  með	  í	  huga	  kostar	  á	  milli	  50	  og	  100	  milljónir	  sem	  að	  hans	  sögn	  telst	  

ekki	  mikið	  fyrir	  skútu.71	  Einnig	  þarf	  hann	  að	  verða	  sér	  úti	  um	  leyfi	  og	  húsnæði	  og	  

kaupa	   það	   sem	   þarf	   til	   að	   rekstur	   geti	   hafist.	   Það	   þarf	   að	   ráða	   starfsfólk	   og	  

ákveða	   stefnu	   í	   markaðsmálum.	   Ef	   ákveðið	   verður	   að	   leita	   út	   fyrir	   fyrirtækið	  

varðandi	   auglýsingar	   þarf	   að	   ákveða	   við	   hvern	   á	   að	   semja	   og	   hvert	   þema	  

fyrirtækisins	  á	  að	  vera.	  	  

	  

Það	  er	  mikilvægt	  að	  setja	  upp	  góða	  vefsíðu	  fyrir	  fyrirtækið	  og	  stofna	  aðganga	  að	  

samfélagsmiðlum.	  Nú	  til	  dags	  er	  talsvert	  mikið	  af	  fyrirtækjum	  sem	  fer	  þá	  leið	  að	  

stofna	  eingöngu	  aðganga	  að	  samfélagsmiðlum	  og	  hleypur	   framhjá	  því	  að	   leggja	  

vinnu	   í	   almennilega	   vefsíðu.	   Það	   telur	   skýrsluhöfundur	   vera	   mikil	   mistök	   og	  

ráðleggur	   Arctic	   Circle	   Sailing	   að	   leggja	   mikið	   upp	   úr	   því	   að	   gera	   vandaða	  

vefsíðu.	   Hafi	   enginn	   í	   fyrirtækinu	   kunnáttu	   til	   að	   gera	   slíka	   síðu	   skal	   leita	   til	  

fagaðila	  sem	  hannar	  og	  setur	  upp	  síðuna.	  

	  

Hagbarður	   þarf	   að	   láta	   hanna	   merki	   fyrirtækisins	   og	   gott	   væri	   að	   ákveða	  

einhverskonar	   slagorð.	   Slagorðið	   eða	   slagorðin	   þurfa	   að	   vera	   í	   samræmi	   við	  

stefnu	  fyrirtækisins.	  Þegar	  merkið	  er	  komið	  þarf	  að	  útbúa	  auglýsingar	  og	  koma	  

þeim	  í	  þá	  miðla	  sem	  hafa	  verið	  ákveðnir	  í	  markaðsstefnu	  fyrirtækisins.	  	  

	  

Arctic	  Circle	  Sailing	  þarf	  að	  leita	  eftir	  samstarfsaðilum	  og	  koma	  á	  samböndum	  við	  

þá.	   Góð	   leið	   til	   að	   komast	   í	   samband	   við	   aðila	   í	   sömu	   starfsgrein	   er	   að	   fara	   á	  

fagkynningar	   og	  ætti	  Arctic	   Circle	   Sailing	   að	   kanna	  möguleika	   á	   að	   fara	   á	   slíka	  

kynningu.	  

	  

Til	  að	  hægt	  sé	  að	  skapa	  fyrirtækinu	  tekjustrauma	  þarf	  að	  ná	  í	  viðskiptavini.	  Þegar	  

öll	   undirbúningsvinnan	   er	   komin	   af	   stað	   þarf	   að	   nálgast	   viðskiptavininn	   með	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
71	  Hagbarður	  Marinósson,	  munnleg	  heimild	  20.	  nóvember	  2013.	  
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auglýsingum	   eða	   í	   gegnum	   samstarfsaðila	   og	   selja	   honum	   ferð.	  

Undirbúningsvinnan	   getur	   verið	   löng	   og	   ströng	   en	   það	   er	   mikilvægt	   að	   vinna	  

hana	  vel	  til	  að	  viðskiptavininum	  finnist	  hann	  fá	  faglega	  þjónustu	  og	  muni	  þannig	  

tala	  vel	  um	  fyrirtækið	  og	  ferðina.	  

	  

5.8	  Helstu	  samstarfsaðilar	  

Samstarfsaðilar	   koma	   í	   ýmsum	  

formum	  og	  gerðum.	  Þeir	  geta	  til	  að	  

mynda	   verið	   birgðasalar,	   aðrir	  

aðilar	   innan	   sömu	   greinar	   eða	  

jafnvel	   íbúar	   í	   bæjarfélaginu	   þar	  

sem	   starfsemin	   fer	   fram.	   Ef	  

fyrirtækið	  býr	  ekki	  yfir	  öllum	  þeim	  

auðlindum	   sem	   það	   þarf	   getur	  

verið	   nauðsynlegt	   að	   eiga	   í	  

samstarfi	   við	   aðra	   aðila	   sem	   búa	  

yfir	   þeim	   auðlindum	   sem	   upp	   á	  

vantar	   til	   að	   reksturinn	   sé	  

mögulegur.	  

	  

Arctic	  Circle	  Sailing	  getur	  komið	  á	  

mörgum	   samstarfssamböndum.	  

Þeir	  munu	  þurfa	  birgja	  til	  að	  kaupa	  

af	  aðföng	  á	  borð	  við	  mat	  og	  annan	  

varning.	   Einnig	   væri	   gott	   fyrir	  

fyrirtækið	   að	   finna	   sér	  

samstarfsaðila	   sem	   getur	  

þjónustað	   viðhald	   á	   skútunni	   og	  

húsnæði	   sem	   er	   umfram	   það	   sem	  

starfsfólkið	  ræður	  við.	  	  

	  

	  

Mynd	  22.	  Helstu	  samstarfsaðilar	  ACS.	  
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Þar	   sem	   Arctic	   Circle	   Sailing	   er	   að	   bjóða	   upp	   á	   þjónustu	   við	   ferðamenn	   er	  

nauðsynlegt	   að	   koma	   á	   samstarfi	   við	   aðra	   aðila	   í	   sama	   geira.	   Þetta	   geta	   verið	  

fyrirtæki	  sem	  bjóða	  upp	  á	  gistingu	  eða	  annarskonar	  ferðir.	  Það	  væri	  jafnvel	  hægt	  

að	   útbúa	   lengri	   ferðir	   sem	   samanstæðu	   af	   skútusiglingu,	   gistingu	   hjá	   öðrum	  

ferðaþjónustuaðila	  og	  jafnvel	  skoðunarferðir	  á	  landi	  með	  þriðja	  aðilanum.	  Einnig	  

þarf	  Arctic	  Circle	  Sailing	  jafnvel	  að	  skoða	  samstarf	  við	  fyrirtæki	  sem	  tekur	  að	  sér	  

að	  flytja	  ferðamenn,	  hvort	  sem	  það	  væri	  á	  landi	  eða	  í	  lofti.	  	  

	  

Samstarf	   við	   bæjarfélag	   og	   íbúa	   gæti	   hjálpað	   fyrirtækinu	   gríðarlega.	   Góður	  

orðrómur	   frá	   íbúum	   er	   góð	   auglýsing	   og	   það	   er	   nauðsynlegt	   að	   eiga	   í	   góðum	  

samskiptum	  við	  bæjarfélagið.	  

	  

Samstarf	  við	  auglýsingastofu	  eða	  hönnuði	  um	  að	  samræma	  heildarútlit	  og	  ímynd	  

fyrirtækisins	   er	   nauðsynlegt	   hafi	   starfsmenn	   fyrirtækisins	   ekki	   kunnáttu	   á	  

slíkum	  störfum.	  Einnig	  væri	  möguleiki	  á	  að	   fá	  aðila	   sem	  er	  mjög	  góður	   í	   ensku	  

eða	  öðru	  tungumáli	  til	  að	  aðstoða	  við	  þýðingar	  á	  vefsíðu	  og	  öðru	  efni.	  Samstarf	  

við	   fyrirtæki	  með	  heimasíður	   í	   ferðaþjónustu	  ættu	   að	   reynast	   vel,	   það	   væri	   þá	  

hægt	  að	  bjóða	  þeim	  að	  hafa	  auglýsingar	  á	  síðu	  Arctic	  Circle	  Sailing	  á	  móti	  því	  að	  

fá	  að	  hafa	  auglýsingu	  á	  þeirra	  síðu.	  

	  

Að	   koma	   á	   samstarfi	   við	   ferðaskrifstofur	   hérlendis	   eða	   erlendis	   gæti	   reynst	  

Arctic	  Circle	  Sailing	  gríðarlega	  mikilvægt.	  Ef	   fyrirtækið	  er	   í	  einhverjum	  vafa	  um	  

að	  það	  nái	  sjálft	  að	  markaðssetja	  sig	  og	  selja	  þannig	  að	  það	  dugi	  til	  að	  fylla	  allar	  

ferðir	  er	  góð	  leið	  að	  fá	  ferðaskrifstofur	  til	  að	  bjóða	  skútusiglingarnar	  sem	  hluta	  af	  

pakkaferðum.	   Ef	   Arctic	   Circle	   Sailing	   vill	   fara	   í	   samstarf	   við	   erlendar	  

ferðaskrifstofur	   gæti	   verið	   sniðugt	   að	   fara	   á	   fagkynningar.	   Fagkynningar	   eru	  

mikilvægt	   kynningartól	   þar	   sem	  hægt	   er	   að	   kynna	   vörur	   sínar,	   hitta	  mögulega	  

viðskiptavini,	   dreifingaraðila	   og	   samstarfsaðila.	   Einnig	   er	   hægt	   að	   kynna	   sér	  

samkeppnina	  og	  hvað	  þeir	  hafa	  upp	  á	  að	  bjóða.	  
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5.9	  Uppbygging	  kostnaðar	  

	  
Mynd	  23.	  Uppbygging	  kostnaðar	  ACS.	  

Stærsti	  start-‐kostnaðarliður	  Arctic	  Circle	  Sailing	   liggur	   í	  kaupum	  á	  skútu.	  Skúta	  

eins	   og	   hugsuð	   hefur	   verið	   fyrir	   þessar	   siglingar	   kostar	   milli	   50	   og	   100	  

milljónir72.	   Einnig	   þarf	   að	   kaupa	   allan	   búnað	   og	   jafnvel	   endurinnrétta	   skútuna	  

með	  það	   í	  huga	  að	  hún	  eigi	   að	  þjóna	   sem	   lúxus-‐fararmáti.	  Það	  er	  mikilvægt	  að	  

spara	  engu	   til	  þegar	  kemur	  að	  því	  að	  undirbúa	  skútuna	   til	   að	  hún	  standi	  undir	  

nafni	  sem	  lúxusskúta.	  Einnig	  þarf	  annaðhvort	  að	  kaupa	  eða	  leigja	  húsnæði	  fyrir	  

starfsemina	   og	   ráða	   starfsfólk.	   Annar	   start-‐kostnaður	   felst	   meðal	   annars	   í	  

leyfisbréfum,	  tryggingum	  og	  fleiru.	  

	  

Fastir	  kostnaðarliðir	   í	  starfseminni	  eru	  svokölluð	  rekstrargjöld.	   Í	  þeim	  eru	  laun	  

og	   launatengd	   gjöld	   starfsmanna,	   endurnýjun	   á	   búnaði	   og	   birgðum,	   eldsneyti	  

fyrir	  skútuna,	  tryggingar,	  kostnaður	  við	  húsnæði	  og	  viðhald	  svo	  eitthvað	  sé	  nefnt.	  

Þar	  sem	  fyrirtækið	  verður	  staðsett	  á	  Vestfjörðum	  fylgir	  aukakostnaður	  á	  borð	  við	  

flutningskostnað	   aðfanga.	   Ef	   Arctic	   Circle	   Sailing	   ákveður	   að	   bjóða	  

ferðamanninum	   upp	   á	   heildarþjónustu	   frá	   komu	   til	   landsins	   og	   þar	   til	   hann	  

yfirgefur	  það	  þarf	  líka	  að	  standa	  straum	  af	  flutningskostnaði	  ferðamannsins	  til	  og	  

frá	  flugvelli.	  

	  

Einnig	  þarf	  að	   leggja	  kostnað	   í	  auglýsingar	  og	  markaðstengt	  efni.	  Nýtt	   fyrirtæki	  

þarf	  að	  leggja	  talsvert	  í	  kynningu	  á	  sér	  og	  því	  mikilvægt	  að	  vera	  með	  hnitmiðaða	  

markaðsherferð.	  Arctic	  Circle	   Sailing	   gæti	   fengið	   til	   liðs	   við	   sig	   auglýsingastofu	  

eða	   ráðið	   aðila	   til	   að	   sjá	   um	   markaðsmál.	   Einnig	   væri	   hægt	   að	   notast	   við	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
72	  Hagbarður	  Marinósson,	  munnleg	  heimild	  20.	  nóvember	  2013.	  
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samfélagsmiðla	   eins	   og	   áður	   hefur	   komið	   fram	   og	   gæti	   það	   haldið	   kostnaði	   í	  

lágmarki	   til	   að	  byrja	  með.	  Arctic	  Circle	  Sailing	  ætti	   líka	  að	  kanna	  það	  að	   fara	  á	  

fagkynningar	  bæði	  hérlendis	  og	  erlendis	  eins	  og	  fram	  hefur	  komið	  og	  ná	  þannig	  

að	  kynna	  sig	   fyrir	  öðrum	  og	  kynnast	  mögulegum	  samstarfsaðilum.	  Sambland	  af	  

þessum	  atriðum	  ætti	  að	  henta	  fyrirtækinu	  best.	  
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6.	  SVÓT	  greining	  á	  hugmyndinni	  

Svót	   greining	   (SWOT	   analysis)	   er	   tól	   sem	   notað	   er	   til	   að	   meta	   styrkleika,	  

veikleika,	   ógnanir	   og	   tækifæri	   á	   núverandi	   stöðu	   á	   markaði.	   Þessi	   greining	   er	  

notuð	  til	  að	  sjá	  hvar	  fyrirtæki	  stendur	  og	  hverjir	  möguleikar	  þeirra	  séu.73	  	  

	  

Með	  SVÓT	  greiningu	  er	  bæði	  verið	  að	  greina	   innra	  og	  ytra	  umhverfi	   fyrirtækja	  

eða	   stofnanna	   og	   eru	   styrkleikar	   og	   veikleikar	   hluti	   af	   innra	   umhverfi	   meðan	  

ógnanir	  og	  tækifæri	  eru	  hluti	  af	  ytra	  umhverfi.74	  

	  

SVÓT	   greining	   er	   áhrifarík	   leið	   til	   að	   meta	   þætti	   viðskiptalíkans75	  og	   ákvað	  

skýrsluhöfundur	  því	  að	  gera	  slíka	  greiningu	  á	  hugmyndinni.	  Greiningin	  er	  byggð	  

á	  þeim	  gögnum	  sem	  fengust	  með	  því	  að	  ræða	  við	  samkeppnisaðila	  og	  aðra	  aðila	  í	  

ferðaþjónustnni	  ásamt	  skýrslum	  tengdum	  ferðaþjónustu.	  	  

	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
73	  Kotler,	  Armstrong,	  Wong	  og	  Saunders.	  (2008).	  Bls	  135.	  
74	  Hollensen.	  (2003).	  Bls	  265-‐266.	  
75	  Osterwalder,	  A.	  og	  Pigneur	  Y.	  (2010).	  Bls	  216.	  

Mynd	  24.	  SVÓT	  greining	  á	  hugmynd	  ACS.	  



	   47	  

6.1	  Styrkleikar	  

Þeir	  styrkleikar	  sem	  Arctic	  Circle	  Sailing	  býr	  nú	  þegar	  yfir	  eru	  nokkrir:	  

	  

• Náttúra	  á	  Vestfjörðum	  

• Náttúra	  á	  Grænlandi	  

• Lítið	  fyrirtæki	  –	  persónulegt	  

• Sérstaða	  –	  eina	  fyrirtækið	  með	  lúxusskútusiglingar	  

• Ógleymanleg	  lífsreynsla	  

	  

Þegar	   styrkleikarnir	   eru	   skoðaðir	   er	  mest	   áberandi	   að	  Arctic	   Circle	   Sailing	  býr	  

svo	   vel	   að	   hafa	   aðgang	   að	   nauðsynlegum	   auðlindum,	   það	   er	   að	   segja	  

náttúruperlum	  á	  Vestfjörðum	  og	  við	  Grænlandsstrendur.	  Eins	  og	  stefnan	  er	  í	  dag	  

á	   fyrirtækið	   að	   byrja	   smátt	   og	   er	   stefnt	   á	   að	   veita	   farþegum	   persónulega	  

þjónustu.	   Í	  dag	  eru	  engin	   fyrirtæki	  sem	  bjóða	  upp	  á	   lúxusskútusiglingar	  þannig	  

að	  Arctic	  Circle	  Sailing	  yrði	  fyrsta	  	  fyrirtækið	  til	  að	  bjóða	  uppá	  slíkan	  aðbúnað	  og	  

myndi	   því	   skapa	   sér	   sérstöðu	   á	   markaði.	   Síðast	   en	   ekki	   síst	   felst	   gríðarlegur	  

styrkleiki	  í	  því	  að	  geta	  boðið	  viðskiptavininum	  upp	  á	  ógleymanlega	  lífsreynslu.	  

	  

6.2	  Veikleikar	  

Það	   er	   hægt	   að	   finna	   veikleika	   í	   öllum	   hugmyndum	   og	   veikleikar	   Arctic	   Circle	  

Sailing	  eru	  eftirfarandi:	  

	  

• Fjarlægð	  frá	  Reykjavík	  

• Samgöngur	  til	  og	  frá	  Vestfjörðum	  

• Vegakerfið	  

• Skortur	  á	  öðrum	  lúxus	  á	  Vestfjörðum	  	  

• Lítið	  fyrirtæki	  –	  mögulega	  of	  lítið	  

• Árstíðabundin	  rekstur	  

• Veðurfar	  

	  

Þegar	   veikleikar	   hugmyndarinnar	   eru	   skoðaðir	   kemur	   fyrst	   upp	   í	   hugann	   að	  

fyrirtækið	  verður	  staðsett	  á	  Vestfjörðum	  og	  þó	  að	  það	  sé	  líka	  styrkleiki	  að	  vera	  í	  
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þeirri	  náttúruperlu	  þá	  verður	  að	  horfa	  til	  þess	  að	  það	  er	  talsvert	  langt	  að	  fara	  frá	  

Reykjavík	  og	  til	  Vestfjarða.	  Akstursleiðin	  er	  löng	  og	  vegir	  misgóðir.	  Það	  er	  að	  vísu	  

hægt	  að	  fljúga	  á	  milli	  en	  þá	  þarf	  að	  treysta	  á	  að	  veður	  sé	  nægilega	  gott.	  Þeir	  aðilar	  

sem	  koma	  til	  landsins	  til	  að	  fara	  í	  lúxussiglingu	  eru	  líklegir	  til	  að	  vilja	  ferðast	  með	  

lúxusferðamáta	  alla	   leið	  og	  því	  er	   líklegt	  að	  þeir	  muni	  vilja	  keyra	  annaðhvort	  á	  

flottum	  bifreiðum	  eða	  ferðast	  í	  fyrsta	  flokks	  flugi.	  Það	  þýðir	  að	  annaðhvort	  þurfa	  

þeir	  að	  leigja	  sér	  bílaleigubíl	  og	  keyra	  sjálfir	  eða	  hreinlega	  leigja	  þyrlu	  og	  það	  er	  

spurning	   hvort	   tilvonandi	   viðskiptavinir	   séu	   tilbúnir	   til	   að	   leggja	   fram	   þann	  

aukakostnað	   og	   fyrirhöfn.	   Í	   framhaldi	   af	   því	   er	   vert	   að	   benda	   á	   að	   það	   er	   ekki	  

mikið	   um	   annan	   lúxus	   á	   Vestfjörðum	   fyrir	   ferðamanninn	   sem	   er	   nú	   þegar	  

kominn	  þangað.	  Vissulega	  eru	  veitingastaðir	  og	  hótel	  á	  Vestfjörum	  en	  mögulega	  

ekki	   í	   sama	  klassa	  og	   lúxusskúta.	  Því	  gæti	   reynst	  erfiðara	  að	   fá	   ferðamanninn	   í	  

lúxussiglingu	   alla	   leið	   á	   Vestfirði	   ef	   hann	   getur	   ekki	   notið	   lúxus	   fyrir	   og	   eftir	  

ferðina.	  

	  

Fyrirtækið	  mun	   eins	   og	   áður	   segir	   byrja	   fremur	   smátt.	   Það	   er	   spurning	   hvort	  

reksturinn	   verði	   of	   lítill	   til	   að	   ná	   að	   standa	   undir	   sér.	   Reksturinn	   er	   einnig	  

árstíðarbundinn	   því	   aðeins	   er	   hægt	   að	   fara	   í	   ferðir	   að	   sumri	   til	   sem	   teygir	   sig	  

mögulega	  fram	  á	  haust.	  Það	  gæti	  verið	  of	  dýrt	  að	  viðhalda	  öllum	  rekstri	  allt	  árið	  

um	  kring	  fyrir	  nokkrar	  siglingar	  að	  sumri	  til.	  

	  

Veðurfarið	  á	   Íslandi	  og	  við	  Grænlandsstrendur	  getur	  verið	  á	  alla	  vegu	  og	   til	   að	  

skútusigling	   sé	   ánægjuleg	   lífsreynsla	   fyrir	   ferðamanninn	   þarf	   veðrið	   að	   vera	  

nokkuð	   gott	   eða	   mjög	   gott.	   Þessu	   er	   erfitt	   að	   stjórna	   en	   gæti	   haft	   áhrif	   á	  

fyrirtækið.	  

	  

6.3	  Ógnanir	  

Ógnanir	  teljast	  til	  ytra	  umhverfis	  og	  geta	  ekki	  haft	  áhrif	  á	  fyrirtæki	  með	  beinum	  

hætti.	  Það	  þarf	  því	  að	  aðlaga	  rekstur	  að	  því	  umhverfi	  sem	  starfað	  er	  í.	  Ógnir	  sem	  

geta	   haft	   áhrif	   á	   fyrirtæki	   eru	   hlutir	   eins	   og	   efnahagsástand,	   lagaumhverfi,	  

skattalög	   og	   svo	   framvegis.	   Í	   ferðaþjónustu	   getur	   ógnin	   verið	   upprunnin	   frá	  

öðrum	   löndun	   og	   samkeppnisaðilar	   geta	   líka	   verið	   ógnun	   við	   fyrirtækið.	   Aðrir	  
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þættir	   á	   borð	   við	   veðurfar	   eru	   ógnanir	   sem	   geta	   haft	   mikil	   áhrif	   á	   fyrirtæki	   í	  

ferðaþjónustu.	  76	  Ógnanir	  sem	  geta	  mögulega	  haft	  áhrif	  á	  Arctic	  Circle	  Sailing	  eru:	  

	  

• Olíuverð	  /	  skortur	  á	  olíu	  

• Skattar	  

• Gengi	  og	  gjaldmiðlar	  

• Verðlag	  

• Ekki	  nægilegt	  framboð	  á	  flugi	  

• Samkeppnisaðilar	  

• Veðurfar	  

	  

Olíuverð	   eða	  mögulegur	   skortur	   á	   olíu	  myndi	   hafa	  mikil	   áhrif	   á	   rekstur	   Arctic	  

Circle	   Sailing.	   Nauðsynlegt	   er	   fyrir	   fyrirtækið	   að	   notast	   við	   olíu	   til	   að	   sigla	  

skútunni	  en	  einnig	  myndi	  hækkun	  olíuverðs	  þýða	  hækkanir	  allra	  fargjalda	  og	  þar	  

af	   leiðandi	   mögulega	   fækkun	   á	   ferðamönnum.	   Þar	   sem	   fyrirtækið	   er	   staðsett	  

talsvert	   langt	   frá	  birgjum	  myndi	   flutningskostnaður	  aðfanga	  einnig	  hækka	  með	  

hækkun	  olíuverðs.	  Skattar	  geta	  haft	  áhrif	  á	  verðlag	  ferða	  og	  þar	  af	  leiðandi	  fjölda	  

ferðamanna.	   Einnig	   geta	   skattar	   haft	   áhrif	   á	   reksturinn	   sjálfan.	   Gengi	   og	  

gjaldmiðlar	   spila	   stóran	   þátt	   í	   kaupvenjum	   ferðamanna.	   Meðan	   gengi	   íslensku	  

krónunnar	  er	  veikt	  er	  ódýrara	  fyrir	  ferðamanninn	  að	  ferðast	  til	  Ísland	  og	  kaupa	  

þar	  þjónustu	  og	   er	  hann	  því	   líklegri	   til	   að	  kaupa	  dýrari	   þjónustu	   fyrir	   vikið.	   Ef	  

gengi	  krónunnar	  mun	  styrkjast	  eða	  ef	  Ísland	  myndi	  skipta	  um	  gjaldmiðil	  er	  hætt	  

við	   að	   ferð	   til	   Íslands	   verði	   ekki	   jafn	   hagkvæmur	   kostur	   og	   áður	   og	   leitar	   þá	  

ferðamaðurinn	  mögulega	  á	  önnur	  mið.	  	  

	  

Nauðsynlegt	  er	  að	  nægilegt	  framboð	  sé	  á	  ferðum	  til	  og	  frá	   landsins	  og	  til	  og	  frá	  

Vestfjörðum	   til	   að	   hægt	   sé	   að	   koma	   viðskiptavinunum	   í	   ferð	   hjá	   Arctic	   Circle	  

Sailing.	   Ef	   framboðið	   er	   ekki	   nægilegt	   reynist	   erfiðara	   að	   fá	   ferðamennina	   til	  

landsins.	   Samkeppnisaðilar	   eru	   nokkrir	   á	   íslandi	   og	   fer	   þeim	   fjölgandi.	  

Ferðaþjónustan	   er	   stækkandi	   iðnaður	   á	   íslandi	   og	   því	   líklegt	   að	   samkeppnin	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
76	  Kotler,	  P.	  og	  Keller,	  K.	  (2006).	  Bls	  52.	  
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muni	  vaxa.	  Arctic	  Circle	  Sailing	  gæti	  þó	  nýtt	  sér	  stækkandi	  markað	  og	  reynt	  að	  

fara	  í	  samvinnu	  frekar	  en	  samkeppni	  við	  einhverja	  aðila.	  

	  

Veðurfar	   er	   eins	   og	   áður	   kom	   fram	   óútreiknanlegt	   og	   getur	   það	   haft	   töluverð	  

áhrif	  á	  ferðaþjónustufyrirtæki.	  	  

	  

6.4	  Tækifæri	  

Tækifæri	   eru	   hluti	   af	   ytra	   umhverfi	   eins	   og	   ógnanir.	   Fyrirtæki	   þurfa	   sífellt	   að	  

vera	  á	   tánum	  gagnvart	  nýjum	   tækifærum	   í	  umhverfi	   sínu	  og	  nýta	  þau	   tækifæri	  

sem	   gefast	   til	   að	   reyna	   að	   ná	   yfirburði	   á	   markaði.	   Til	   að	   hægt	   sé	   að	   nýta	  

tækifærin	   vel	   er	   mögulegt	   að	   fyrirtæki	   þurfi	   að	   laga	   ákveðna	   þætti	   innan	  

starfseminnar	  að	  tækifærinu	  eða	  nýta	  sér	  veikleika	  samkeppnisaðila.	  77	  Fyrirtæki	  

þarf	  að	  sameina	  styrkleika	  og	  tækifæri	  til	  að	  búa	  til	  möguleika	  á	  jákvæðri	  þróun	  

og	  mögulegum	  yfirburðum.	  Tækifæri	  fyrir	  Arctic	  Circle	  Sailing	  eru:	  

	  

• Betri	  samgöngur	  til	  Vestfjarða	  

• Aukning	  í	  lúxusþjónustu	  á	  Vestfjörðum	  

• Aukið	  samstarf	  við	  aðra	  aðila	  í	  ferðaþjónustunni	  

• Kynningarstarf	  –	  til	  dæmis	  fagkynningar	  

• Skapa	  not	  fyrir	  skútuna	  eða	  annan	  rekstur	  á	  “dauðum”	  tímum	  

	  

Það	  eru	  alltaf	  ný	  tækifæri	  handan	  við	  hornið.	  Í	  tilfelli	  Arctic	  Circle	  Sailing	  myndu	  

bættar	   samgöngur	   til	   Vestfjarða	   auka	  möguleika	   þeirra	   til	   að	   fá	   ferðamenn.	   Ef	  

lúxusþjónusta	  myndi	  aukast	  á	  Vestfjörðum	  væri	  auðveldara	  að	  fá	  ferðamenn	  sem	  

vilja	   lúxus	  á	  svæðið	  og	  þar	  af	   leiðandi	   líklegra	  að	  hægt	  sé	  að	   fá	  þá	   í	   ferðir	  með	  

Arctic	   Circle	   Sailing.	   Aukið	   samstarf	   við	   aðra	   aðila	   í	   ferðaþjónustunni	   myndi	  

hjálpa	   Arctic	   Circle	   Sailing	   mikið	   því	   þannig	   er	   hægt	   að	   ná	   til	   fleiri	   aðila.	  

Kynningarstarf	  er	  mikilvægt	  tól	  og	  þarf	  að	  horfa	  á	  alla	  möguleika	  á	  kynningu	  sem	  

tækifæri.	   Þetta	   geta	   til	   dæmis	   verið	   fagkynningar	   eða	   möguleikar	   á	   viðtali	   í	  

fjölmiðlum.	  	  

	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
77	  Kotler,	  P.	  &	  Keller,	  K.	  (2006).	  Bls	  52.	  
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Mikilvægt	  er	  fyrir	  Arctic	  Circle	  Sailing	  að	  huga	  að	  því	  hvort	  hægt	  sé	  að	  bjóða	  upp	  

á	  einhverskonar	  þjónustu	  allan	  ársins	  hring.	  Eins	  og	  staðan	  er	  í	  dag	  er	  ekki	  mikið	  

af	  ferðamönnum	  á	  ferð	  á	  veturna	  en	  samkvæmt	  skýrslu	  Boston	  Consulting	  Group	  

um	   framtíð	   ferðaþjónustu	   á	   íslandi	   er	   mikilvægt	   að	   reyna	   að	   fá	   ferðamenn	   á	  

öllum	   árstíðum. 78 	  Það	   væri	   því	   mögulegt	   að	   skoða	   tækifæri	   á	   borð	   við	  

norðurljósasiglingar	   eða	   jafnvel	   færa	   starfsemina	   að	   einhverju	   leiti	   í	   land	   og	  

bjóða	  upp	  á	  gönguferðir	  eða	  eitthvað	  slíkt	  samhliða	   lúxussiglingunum	  að	  sumri	  

til.	  

	  

	   	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
78	  BCG.	  (2013).	  Bls	  13.	  
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7.	  Niðurstöður	  

Í	  upphafi	  var	  lagt	  af	  stað	  með	  tvær	  rannsóknarspurningar.	  Sú	  fyrri	  var:	  	  

	  

Er	  markaður	  fyrir	  lúxusskútusiglingar	  á	  Íslandi?	  

	  

Svarið	   við	   þeirri	   spurningu	   er	   út	   frá	   þeim	   gögnum	   sem	   skýrsluhöfundur	   hefur	  

skoðað:	   já	  það	  er	  markaður	   fyrir	   lúxusskútusiglingar	  á	   Íslandi.	  Skýrsluhöfundur	  

byggir	   þetta	   svar	   á	   nokkrum	   þáttum.	   Fyrst	   ber	   að	   nefna	   að	   gríðarleg	   aukning	  

hefur	  verið	  á	  straumi	  ferðamanna	  til	  landsins	  undanfarin	  ár	  og	  samkvæmt	  spám	  

kemur	  þeim	  til	  með	  að	  fjölga	  mikið	  komandi	  ár.	  Staðan	  á	  íslenskum	  gjaldmiðli	  er	  

þannig	   að	   ferðir	   til	   Íslands	   eru	   hagstæðar	   fyrir	   ferðamanninn	   og	   Ísland	   er	   í	  

„tísku”	  meðal	   ferðamanna.	  Lúxusskútusiglingar	  ná	  einungis	   til	   lítils	  hóps	  þeirra	  

ferðamanna	  sem	  koma	  til	  landsins	  og	  það	  er	  mjög	  líklegt	  að	  einhverjir	  hafi	  áhuga	  

á	   slíkum	   ferðum.	   Talsverður	   hluti	   ferðamanna	   sem	   kom	   til	   landsins	   sumarið	  

2012	   fór	   í	  hvalaskoðanir	  þannig	  að	  áhugi	   fyrir	   siglingum	  er	  nokkur	  og	  einhver	  

hluti	   þeirra	   ferðamanna	   sem	  komu	   til	   landsins	   árið	   2012	   fóru	   í	   einhverskonar	  

lúxusferðir.	  Því	  miður	  eru	  ekki	  til	  tölur	  um	  það	  hversu	  margir	  fara	  í	   lúxusferðir	  

en	   samkvæmt	   viðtali	   við	  Moniku	  Waleszczynska,	   verkefnastjóra	   hjá	   Íslenskum	  

fjallaleiðsögumönnum	   er	   skortur	   á	   lúxus	   frekar	   ástæða	   þess	   að	   lúxusferðirnar	  

eru	  fáar	  heldur	  en	  skortur	  á	  ferðamönnum.	  Miðað	  við	  þessar	  upplýsingar	  ásamt	  

upplýsingum	  um	  áhuga	   ferðamanna	  á	  náttúru	   telur	   skýrsluhöfundur	   að	  það	   sé	  

markaður	  fyrir	  lúxusskútusiglingar	  á	  Íslandi.	  

	  

Seinni	  spurningin	  sem	  skýrsluhöfundur	  leitaðist	  eftir	  að	  svara	  í	  verkefninu	  var:	  

	  

Er	  vert	  að	   fara	  með	  hugmyndina	  áfram	  miðað	  við	  niðurstöður	  úr	  viðskiptalíkani	  

Osterwalder	  og	  Pigneur?	  

	  

Það	  er	  margt	  sem	  ber	  hugmyndinni	  byr	  undir	  báða	  vængi	  en	  einnig	  ýmislegt	  sem	  

vinnur	   gegn	   henni.	   Hugmyndin	   sem	   slík	   hefur	   upp	   á	   margt	   að	   bjóða,	  

virðistilboðið	  er	  gott	  og	  það	  ætti	  að	  vera	  nokkuð	  auðvelt	  að	  ná	  til	  markaðssyllna.	  

Það	  sem	  veldur	  skýrsluhöfundi	  áhyggjum	  varðandi	  hugmyndina	  er	  tvennt.	  Til	  að	  

hugmyndin	  virki	  verður	  að	  vera	  vel	  að	  henni	  staðið.	  Ef	  það	  á	  að	  bjóða	  upp	  á	  lúxus	  
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þarf	   lúxusinn	  að	  vera	   sannarlegur.	  Það	  má	  alls	   ekki	  hlaupa	   fyrir	  horn	  og	   spara	  

þegar	  kemur	  að	  því	  að	  útbúa	  umgjörðina	   í	  kringum	  skútusiglingarnar.	  Það	  þarf	  

að	  hafa	  aðbúnaðinn	   í	  hæsta	  gæðaflokki	  og	  það	  þarf	  að	  vanda	  vel	   til	   ráðninga	  á	  

starfsfólki.	   Það	   þarf	   einnig	   að	   vera	   umhverfi	   í	   kringum	   skútusiglingarnar	   sem	  

bíður	  af	  sér	  lúxus.	  Þar	  kemur	  fyrsta	  atriðið	  sem	  skýrsluhöfundur	  hefur	  áhyggjur	  

af,	  er	  nægilegur	  lúxus	  í	  boði?	  Það	  er	  lítið	  sem	  styður	  við	  lúxusinn	  á	  Vestfjörðum	  

og	   það	   er	   ekki	   búið	   að	   hanna	   innviði	   skútunnar	   eða	   ganga	   frá	   skipulagningu	   í	  

kringum	  hugmyndina.	  Það	  þarf	  vissulega	  alltaf	  einhver	  að	  vera	  fyrstur	  með	  nýja	  

hluti	   inn	   á	   svæðið	   og	   ef	   rétt	   er	   að	   verki	   staðið	   þá	   er	  mögulegt	   að	   aðrir	   fylgi	   í	  

kjölfarið	   með	   aðra	   lúxusafþreyingu	   eða	   lúxusgistingu	   á	   svæðinu	   sem	   myndi	  

styðja	  við	  lúxusskútusiglingarnar.	  

	  

Seinna	   atriðið	   sem	   veldur	   skýrsluhöfundi	   áhyggjum	   er	   fjármagn.	   Skútan	   sjálf	  

kostar	   talsvert	   og	   það	   kemur	   til	  með	   að	   vera	   gríðarlegur	   kostnaður	   í	   kringum	  

endurhönnun	  og	   að	  koma	  upp	  allri	   aðstöðu	  ásamt	  því	   að	   rekstrarkostnaður	   er	  

þónokkur.	   Eins	   og	   Hagbarður	   setur	   hugmyndina	   upp	   verður	   skútan	   einungis	   í	  

notkun	  fjóra	  til	  fimm	  mánuði	  á	  ári	  og	  situr	  því	  auð	  restina	  af	  árinu.	  Vissulega	  eru	  

aðilar	  með	  svipaðar	   ferðir	  með	  þessi	   tímamörk	   líka	  en	  þeir	  eru	  að	  bjóða	  upp	  á	  

aðrar	  ferðir	  og	  hafa	  til	  taks	  nokkra	  báta.	  Í	  lúxusferðunum	  hyggst	  Hagbarður	  hafa	  

takmarkaðan	   fjölda	   ferðalanga	   sem	   borga	   á	   móti	   talsvert	   meira	   en	   þegar	  

farþegarnir	   eru	   fleiri.	   Ef	   hann	   er	   bara	   með	   eina	   skútu	   og	   fáa	   farþega	   er	   samt	  

spurning	  hvort	  það	  dugi	  til	  að	  halda	  rekstrinum	  gangandi.	  	  

	  

Álit	   skýrsluhöfundar	   er	   að	   hugmyndin	   sé	   spennandi	   og	   geti	   vel	   verið	   góður	  

kostur.	  Það	  þarf	  þó	  að	  skoða	  betur	  þætti	  eins	  og	  kostnað	  og	  athuga	  hvort	  hægt	  

væri	  að	  nýta	  skútuna	  betur	  eða	  jafnvel	  gera	  út	  fleiri	  skútur.	  Markaðurinn	  er	  þó	  til	  

staðar	  og	  samkvæmt	  skýrslu	  The	  Boston	  Consulting	  Group	  um	  framtíð	  íslenskar	  

ferðaþjónustu	  ætti	  hann	  að	   fara	  stækkandi.	  Svarið	  við	  rannsóknarspurningunni	  

er	   því:	   Já,	   það	   er	   vert	   að	   fara	   með	   hugmyndina	   áfram	   út	   frá	   viðskiptalíkani	  

Osterwalder	   og	   Pigneur	   en	   það	   þarf	   að	   skoða	   hugmyndina	   dýpra,	   reikna	   út	  

raunverulegan	   kostnað	   og	   skoða	   möguleika	   á	   betri	   nýtingu	   áður	   en	   lengra	   er	  

haldið.	  	  
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8.	  Lokaorð	  

Það	  eru	  mörg	  tækifæri	  í	  íslenskum	  ferðaiðnaði	  í	  dag	  og	  það	  er	  jákvætt	  að	  sjá	  spár	  

um	   fjölgun	   ferðamanna.	   Náttúra	   Íslands	   vekur	   ávallt	   athygli	   og	  mikið	   hægt	   að	  

vinna	   með	   hana.	   Það	   er	   því	   mikið	   pláss	   fyrir	   nýjar	   og	   ferskar	   hugmyndir	   í	  

íslenskri	  ferðaþjónustu	  og	  ánægjulegt	  að	  sjá	  að	  frumkvöðlar	  landsins	  vilji	  bjóða	  

ferðamönnum	  upp	  á	  meiri	  fjölbreytni	  í	  afþreyingu.	  	  Spennandi	  verður	  að	  fylgjast	  

með	   framþróun	  mála	  næstu	  ár	  og	  sjá	  hvernig	   Íslendingar	  bregðast	  við	  auknum	  

straumi	  ferðamanna	  og	  einnig	  hvernig	  ferðamenn	  munu	  taka	  nýjum	  tækifærum	  

sem	  bjóðast	  á	  Íslandi.	  
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Viðauki	  I	  
Viðskiptalíkan	  fyrir	  Arctic	  Circle	  Sailing
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Arctic	  Circle	  Sailing	  sett	  í	  viðskitpalíkan	  Osterwalder	  og	  
Pigneur
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Viðauki	  II	  
Viðtal	  við	  Hagbarð	  Marinósson	  
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Viðtal	  við	  Hagbarð	  Marinósson	  tekið	  með	  tölvupósti	  20.	  nóvember	  2013.	  
	  
Hrafnhildur	  (Hér	  eftir	  H):	  Hvaða	  nafn	  hafðir	  þú	  hugsað	  þér	  fyrir	  fyrirtækið?	  
Hagbarður	  (Hér	  eftir	  Ha):	  Arctic	  Circle	  Sailing	  

	  

H:	  Hvaðan	  ætlar	  þú	  að	  gera	  út	  skútuna?	  

Ha:	  Bolungarvík-‐Grænlandi	  

	  

H:	  Hvað	  kostar	  skúta?	  

Ha:	  50-‐100	  milljónir	  

	  

H:	   Hvað	   þarf	   til	   að	   reka	   skútu?	   Hver	   eru	   helstu	   gjöld	   í	   kringum	   slíkan	  

rekstur?	  

Ha:	  Laun-‐Tryggingar,viðhald,	  

	  

H:	  Hvað	  þyrfti	  marga	  starfsmenn	  í	  hverja	  siglingu?	  

Ha:	  3-‐4	  

	  

H:	  Hvernig	  ferðir	  hafðir	  þú	  hugsað	  þér	  að	  bjóða	  upp	  á?	  Hvert	  yrði	  farið	  og	  

hversu	  langar	  yrðu	  ferðirnar?	  	  	  

Ha:	  Vikuferðir	  á	  Grænlandi	  eða	  5	  daga	  og	  2-‐5	  daga	  ferðir	  á	  íslandi.	  Hafði	  hugsað	  

mér	  Scoresby	  Sund	  á	  Grænlandi	  en	  var	  ekki	  búinn	  að	  útfæra	  ferðir	  á	  Íslandi	  

	  

H:	  Hvað	  verður	  boðið	  upp	  á	  mörg	  pláss	  fyrir	  ferðamenn	  í	  hverri	  siglingu?	  

Ha:	  4-‐12	  

	  

H:	  Hvað	  er	  það	  sem	  gerir	  siglingarnar	  lúxus-‐siglingar?	  

Ha:	  Góður	  aðbúnaður,	  gott	  starfsfólk,	  	  

	  

H:	   Hvað	   telur	   þú	   að	   þínar	   siglingar	   hafi	   umfram	   það	   sem	  

samkeppnisaðilarnir	  bjóða?	  

Ha:	  Hafði	  hugsað	  mér	  að	  bjóða	  flottari	  aðbúnað	  ss	  skip	  
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H:	   Hvað	   telur	   þú	   að	   ferðamennirnir	   séu	   helst	   að	   leitast	   eftir	   þegar	   þeir	  

ákveða	  að	  fara	  í	  skútusiglingu?	  	  

Ha:	  Kyrrð	  og	  ró	  ásamt	  náttúru	  	  

	  

H:	  Hver	  heldurðu	  að	  sé	  helsti	  markhópurinn	  fyrir	  lúxussiglingar?	  

Ha:	  Fólk	  á	  miðjum	  aldri	  ágætlega	  efnað	  

	  

H:	   Hefurðu	   einhverjar	   áætlanir	   um	   það	   hvernig	   þú	   ætlar	   að	   ná	   til	  

væntanlegra	  viðskiptavina?	  	  	  

Ha:	  Nei	  

	  

H:	  Hverjir	  yrðu	  mögulegir	  samstarfsaðilar?	  	  	  

Ha:	  Ferðaskrifstofur,	  hótel	  og	  fl	  

	  

H:	  Býrðu	  yfir	  einhverjum	  “auðlindum”	  sem	  koma	  til	  með	  að	  hjálpa	  þér	  í	  að	  

koma	  fyrirtækinu	  af	  stað	  og	  halda	  því	  gangandi?	  	  

Ha:	  Er	  með	  öll	   réttindi	   til	  þess	  að	  sigla	   svona	  skipi	  hef	   svolitla	   reynslu	   í	  því	  að	  

sigla	  með	  fólk	  
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Viðauki	  III	  
Viðtal	  við	  Moniku	  Waleszczynska,	  verkefnastjóra	  hvataferða	  hjá	  

Íslenskum	  fjallaleiðsögumönnum	  
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Viðtal	  við	  Moniku	  Waleszcynska,	  verkefnastjóra	  hvataferða	  hjá	  Íslenskum	  

fjallaleiðsögumönnum,	  tekið	  í	  húsnæði	  Íslenskra	  fjallaleiðsögumanna,	  5.	  

desember	  2013.	  Viðtalið	  var	  tekið	  upp	  og	  síðan	  skrifað	  orðrétt.	  

	  

Hrafnhildur	  (hér	  eftir	  H):	  Hvernig	  myndir	  þú	  skilgreina	  svona	  lúxusferðir,	  

hvað	  er	  það	  sem	  að,	  gerir	  þær	  að	  lúxus?	  

Monika	  (hér	  eftir	  M):	  Lúxus,	  já,	  sko	  með	  ísland	  það	  er	  pínu	  erfitt	  því	  auðvitað	  við	  

eiga	  nema	  bara	  fjögurra	  stjörnu	  hótel.	  

H:	  Mhm	  

M:	  og	  hérna,	  það	  vantar	  pínu	   lúxusinn,	   eins	  og	   staðan	  er	  núna	  þá	  er	  þetta	   fólk	  

sem	  vilja	  komast	  í	  einhverja	  smá	  ævintýri	  án	  þess	  að	  þurfa	  sofa	  gista	  í	  tjaldi	  eða	  

einhversstaðar	  veist	  einhverjum	  gisti-‐	  hérna	  heimilum.	  Það	  er	  fólk	  sem	  vilja	  sofa	  

góðum	   hótelum,	   samt	   veist	   komast	   í	   snertingu	   við	   einhverjum	   smá	   ævintýri.	  

Bara	  ver	  það	  [óskýrt]	  að	  minnsta	  kosti	  hjá	  okkur.	  Umm	  já	  það	  er	  kannski	  aðalega	  

það	  veist	  þetta	  með	  svona	  [rafumhverfi?]	  og	  á	  móti	  lúxusinn	  sem	  kannski	  er	  ekki	  

nægilega	  mikið	  hér	  ennþá.	  

H:	  Ok	  

M:	  En	  já,	  það	  myndi	  ég	  segja	  eitthvað	  svona	  sambland	  af	  þessu.	  

H.	  Já,	  þannig	  að	  já	  það	  er	  þá	  að	  sækjast	  eftir	  því	  að	  ..	  

M:	  Já,	  verð	  bara	  víst	  borða	  góðan	  mat,	  hérna	  gista	  flottum	  hótelum	  en	  samt	  veist	  

geta	   fara	   á	   Eyjafjallajökul	   eða	   hérna	   veist	   geta	   bara	   fara	   inn	   í	   Þríhnjúkagíginn	  

eitthvað	  svona,	  gera	  eitthvað	  svona	  öðruvísi	  líka.	  

H:	  Ok,	  hvað	  eru	  þetta	  langar	  ferðir	  sem	  fólk	  er	  að	  fara	  í?	  

M:	  Það	  er	  mjög	  mismunandi.	  Þá	  getur	  verið	  alveg	  frá	  bara	  dagsferðum	  alveg	  upp	  í	  

tveggja	  vikna	  þessvegna.	  

H:	  Ok,	  er	  eitthvað	  sem	  er	  algengara	  en	  annað?	  Svona	  í	  lúxusferðunum	  eða?	  

M:	  Algengara	  eða	  sko	  algengast	  kannski	  er	  svona	  þriggja,	  fjögurra	  daga.	  Þetta	  er	  í	  

raun	  og	  veru	  kannski	  ekki	  lúxus	  það	  er	  svona	  meira	  “high-‐end”	  ferðir	  sko.	  

H:	  Ok	  

M:	  Og	  er	  svona	  já	  myndi	  ég	  segja	  fjögra	  daga,	  þrí,	  fjórir	  dagar,	  þrjár	  nætur.	  Það	  er	  

svona	  algengast.	  

H:	   Ok,	   og	   hvað	   hérna	   eru	   að	   meðaltali	   að	   fara	   margir	   í	   svona	   high-‐end	  

ferðir?	  
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M:	  Enga	  hugmynd.	  Við	  erum	  ekki	   rekna	  semsagt	  þú	  veist.	  Það	  er	   líka	  svo	  erfitt	  

kannski	  skilgreina	  hvað	  af	  þessu	  fólki	  eru	  high-‐end	  eða	  lúxus,	  hvað	  af	  þessu	  fólki	  

er	  bara,	  þú	  veist,	  fólk	  í	  raun	  og	  veru	  sem	  vilja	  upplifa	  eitthvað,	  það	  er	  ekki	  hægt	  

að	  skilgreina	  nákvæmlega	  tölur	  hvað	  margir	  eru	  á	  okkar	  vegum.	  

H:	  Nei,	  en	  svona	  í	  hverja	  ferð,	  hvað	  heldurðu	  að	  það	  væri...?	  

M:	  Já,	  þá	  er	  það	  bara	  frá	  þessvegna	  eina	  manneskju	  og	  getur	  verið	  upp	  í	  kannski	  

svona	  tólf	  mesta	  lagi	  myndi	  ég	  segja.	  

H:	  Ok	  

M:	  Tólf,	  fjórtán	  

H:	   Já	   og	   það	   er	   alveg	   ennþá	   svona	   high-‐end	   þó	   það	   séu	   komnir	   þetta	  

margir?	  

M:	  Já	  stundum.	  Þá	  getur	  alveg	  verið.	  Stundum	  eru	  þetta	  hópar	  kannski	  sem	  eru,	  

öhh,	  búnað	  vera	  vinahópar	  lengi	  

H:	  já	  

M:	  Til	  dæmis	  frá	  því	  þeir	  voru	  unglingar	  

H:	  Mhm	  

M:	  og	  nú	  eru	  þeir	  komnir	  kannski	  í	  fertugs-‐,	  fimmtugsaldur,	  veist,	  flottir	  læknar	  

og	  allt	  þetta	  og	  þeir	  vilja	  bara	  koma,	  upplifa	  landið,	  taka	  það	  svolítið	  með	  stæl.	  

H:	  ok	  

M:	  Þannig	  að	  það	  er	  líka	  svoleiðis	  til.	  

H:	  Geturðu	  gefið	  mér	  einhverja	  svona	  verðhugmynd	  á	  lúxusferðunum,	  hvað	  

það	  er,	  ef	  við	  miðum	  bara	  við	  fjögurra,	  fimm	  daga	  ferð?	  

M:	  Já,	  það	  er	  auðvitað	  mjög	  mismunandi.	  Eftir	  því	  ef	  þú	  ert	  að	  nota	  þyrlu	  

H:	  Mhm	  

M:	  eða	  ef	  þú	  ert	  að	  keyra	  jeppa,	  eða	  ertu	  að	  keyra	  einhverja	  annar	  bíl.	  Þannig	  að	  

veist,	  sko	  það	  er	  alveg	  ótrúlega	  erfitt	  af	  því	  sko	  í	  high	  end	  ferðum	  þá	  ertu	  reikna	  

hver	  tilboð	  bara	  frá	  “scratch”	  

H:	  Mhm	  

M:	  og	  þú	  ert	  að	  í	  raun	  og	  veru	  veist	  bara	  þetta	  er	  allt	  “tailor	  made”	  þú	  ert	  að	  bara	  

veist	   stundum	   fara	   fólk	   snorkla,	   stundum	  gista	   [óskýrt]	   stundum	  gista	   [óskýrt]	  

það	  er	  svo	  ótrúlega,	  það	  er	  ekki	  hægt	  að	  gefa	  þér	  nákvæma	  veist	  verð	  sko	  í	  þetta.	  

H:	  Nei	  ok.	  
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M:	  Það	  er	  bara	  svona	  ótrúlega	  erfitt	  vegan	  þess	  að	  veist	  ég	  meina	  klukkutíma	   í	  

þyrlu	  geta	  kostað	  fólk	  allt	  að	  veist	  hálfa	  milljón	  

H:	  já	  

M:	  Staðin	  meðan	  hérna	  dags	  á	  jeppanum	  getur	  kostað	  þig	  250þúsund.	  Þannig	  þú	  

veist	  það	  er	  svona	  mismunandi	  þættir	  sem	  þú	  ert	  í	  raun	  og	  veru	  bara	  að	  búa	  til	  

ferðina	  úr	  sko.	  

H:	  En	  geturðu	  gefið	  mér	  svona	  dæmi	  um	  svona	  eitthvað	  alveg	  extreme	  hvað	  

er	  orðið	  svona	  dýrt?	  

M:	  Extreme,	  já	  getur	  bara	  til	  dæmis	  þessvegna	  keyrt	  á	  jeppa	  einhversstaðar,	  bara	  

segjum	   hérna	   í	   Þórsmörk	   eða	   bara	   veist	   einhversstaðar,	   alveg	   sama	   hvar	   og	  

hérna	  láta	  svo	  þyrluna	  sækja	  þig	  þarna,	  fljúga	  yfir	  Eyjafjallajökul,	  veist	  eða	  svona	  

ákveðna	  aðra	  hluti.	  	  

H:	  Mhm	  

M:	   Svo	   hérna,	   hérna	   leigja	   heil	   hótel	   eða	   leigja	   hérna	   veist	   [óskýrt]	   eitthvað	  

svoleiðis.	  

H:	  Mhm	  

M:	   Veist,	   þá	   erum	   við	   að	   tala	   svona	   ferð	   þá	   byrja	   ekki	   undir	   hérna	   þrjár	  

milljónum	  sko	  í	  raun	  og	  veru.	  

H:	  Ok	  

M:	   Veist	   það	   svona	   fer	   eftir	   líka	   auðvitað	   hvað	  marga	   klukkutíma	   ertu	   í	   þyrlu	  

veist	  það	  er	  mjög	  mismunandi.	  

H:	  Já	  ok.	  

M:	  En	  auðvitað	  líka	  hægt	  að	  gera	  high-‐end	  ferð	  þó	  það	  kostar	  ekki	  mikið.	  

H:	  Nei	   akkurat.	   En	   hérna,	   hvaðan	   eru	   þessir	   ferðamenn	   sem	   fara	   í	   svona	  

high-‐end	  ferðir	  aðalega	  að	  koma?	  

M:	  Mm,	  það	  eru	  oft	  Ameríkanar,	  Belgar,	  ehh	  hérna,	  sko	  ég	  reyndar	  veit	  að	  það	  er	  

mikið	  af	  high-‐end	  liði	  frá	  Rússlandi	  

H:	  Mhm	  

M:	  ég	  kannski	   sjálf	   ekki	  búin	  að	  vera	  mikið	  vinna	  með	  Rússland.	  Öhh	  hérna,	   já	  

það	  er	  held	  ég	  sé	  Amaríka	  er	  svona	  stærstir,	  Frakkar	  

H:	  Mhm	  

M:	  mjög	  mikið	  af	  high-‐end	  liði	  hérna	  frá	  Frakklandi	  sem	  að	  við	  erum	  vinna	  fyrir.	  

H:	  Ok	  
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M:	  Við	  vinnum	  mikið	  hérna	  fyrir	  Breska	  markað	  líka.	  Það	  kannski	  þarna	  eru	  ekki	  

svona	  high-‐end,	  high-‐end	  ferðir	  en	  samt	  flottari	  ferðir	  stundum	  líka	  

H:	  Ok	  

M:	  Þannig	  að..	  

H:	  Og	  þetta	  fólk	  var	  á	  hvaða	  aldri	  segirðu?	  

M:	   Það	   er	   alveg	  mjög	  mismunandi.	   Það	   hérna	   getur	   verið	   alveg	   frá	   þessvegna	  

þrítugt	  upp	  í	  veist	  sextíu	  og	  fimm,	  sjötíu.	  

H:	  Ok	  

M:	  Það	  er	  svona	  allur	  skalinn.	  

H:	  Já	  

M:	  og	  þá	  líka,	  veist	  ég	  meina	  það	  er	  í	  raun	  og	  veru	  ekki	  hægt	  að,	  veist	  eins	  og	  ég	  

segi	  við	  erum	  kannski	  pínu	  öðruvísi	  fyrirtæki,	  við	  erum	  með	  svona,	  einblínum	  á	  

aðra	   hluti,	   það	   er	   til	   dæmis	   veist,	   ég	   hef	   fengið	   fólk	   í	   high-‐end	   ferð	   þarna	   sem	  

yngsti	  meðlimur	  var	  sextán	  ára.	  

H:	  Ok	  

M:	  Og	  hérna	  þú	  veist,	  svo	  koma	  [foreldrarnum?]	  í	  hópferðir	  þarna	  sem	  koma	  líka	  

fólk	   í	   high-‐end	   ferð	   með	   börnin	   sím	   sem	   fara	   veist	   	   átta-‐níu	   ára,	   bara	  

fjölskylduferð	  

H:	  Já	  

M:	  Þó	  með	  svona	  high-‐end	  blær	  sko	  þannig	  að	  það	  er	  bara	  veist	  allur	  skalinn.	  

H:	  Allur	  skalinn,	  ok.	  En	  hérna	  eru	  þetta	  einhverjar	  sérstakar	  týpur	  sem	  að	  

koma	  frekar	  í	  high-‐end	  ferðirnar?	  

M:	  Það	  er	  allavega	  týpur	  sem	  eiga	  peninga.	  

H:	  Já.	  

M:	  Það	  er	  nú	  svona	  eitthvað	  sem	  skiptir	  mjög	  miklu	  máli	  

H:	  Já	  

M:	  öhh,	   ég	  verð	  að	   segja	   ég	  hitti	   aldrei	   fólk	   sjálf.	  Ég	  auðvitað	  er	  hinumegin	  við	  

borðið	  þannig	  að	  erfitt	  að	  segja	  að	  það	  séu	  eitthvað	  ákveðnar	  týpur.	  Ég	  held	  að	  

bara	  veist	  í	  raun	  og	  veru	  ef	  fólk	  hafa	  efni	  á	  því	  þá	  leyfa	  sér	  það	  stundum.	  

H:	  Ok	  

M:	  Fólk	  til	  dæmis	  hefur	  líka	  fengið	  high-‐end	  ferð	  frá	  fólki	  sem	  hérna	  var	  bara	  að	  

gifta	  sig	  og	  ákvað	  að	  gera	  vel	  við	  sig	  einu	  sinni.	  

H:	  Mhm	  
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M:	  Þetta	  fólk	  hafði	  aldrei	  farið	  fyrr	  í	  svona	  high-‐end	  ferð	  

H:	  Ok	  

M:	  Þau	  bara	  vildu	  veist	  gera	  eitthvað	  öðruvísi,	   láta	  einhverjum	  sjá	   fyrir	   ferðina	  

einu	  sinni,	  oftast	  hafa	  þau	  alltaf	  planað	  sjálf.	  

H:	  Ok	  

M:	  Þannig	  að	  það	  bara,	  já,	  það	  er	  ekki	  hægt	  að	  skilgreina	  kannski	  veist	  týpuna.	  

H:	   Nei,	   en	   er	   þetta,	   er	   fólk	   að	   leita	   til	   ykkar	   eða	   eruð	   þið	   eitthvað	   að	  

markaðssetja?	  

M:	   Fólk	   oftast	   að	   leita	   til	   okkar.	   Við	   erum	   auðvitað	   með	  markaðsdeildina,	   við	  

erum	  hérna	  fara	  ýmsar	  sýningar	  

H:	  Já	  

M:	  Kynnum	  bæði	  hérna	  mountain	  guides	  og	  Iceland	  rovers	  

H:	  Ok	  

M:	  En	  samt	  veist,	  við	  kannski	  auglýsum	  ekki	  neitt	  sérstaklega	  veist	  bara	  high-‐end	  

ferðir	  eða	  eitthvað	  svoleiðis.	  Við	  erum	  bara	  að	  kynna	  allt	  fyrirtækið	  alltaf.	  

H:	  Já	  

M:	  Það	  gera	  allir.	  

H:	   Ok.	   Heyrðu	   já,	   uhh	   það	   var	   hérna	   smá	   spurning	   í	   viðbót.	   Er	   fólkið	   að	  

koma	   bara	   til	   landsins	   til	   að	   fara	   í	   þessar	   ferðir	   eða	   er	   þetta	   hluti	   af	  

einhverju	  stærra	  ferðalagi?	  Veistu	  það?	  

M:	  Eh	  já	  þá	  sko	  oftast	  var	  hafa	  fólk	  samband	  við	  okkur	  þá	  hugsa	  þeir	  að	  koma	  til	  

Íslands	  og	  þá	  í	  raun	  og	  veru	  við	  skipuleggja	  ferðina	  frá	  a	  til	  ö.	  

H:	  Já	  

M:	  Þannig	  að	  þá	  er	  í	  raun	  og	  veru,	  já	  þá	  gerist	  það	  áður	  fólk	  koma	  og	  veist	  oftast	  

er	  það	  bara	  hérna	  semsagt	  við	  skipuleggjum	  alla	  ferðina	  þannig	  að	  þeir	  fá	  koma	  

hér	  til	  þess	  að	  taka	  þátt	  í	  þessari	  ferð	  	  

H:	  Mhm	  

M:	  en	  auðvitað	  einstaka	  sinnum	  þá	  koma	  þau	  fólk	  einhverjar	  aðrar	  ferðir	  og	  svo	  

kaupa	  kannski	   aukalega	  viðbót.	   Stundum	   líka	  kannski	   koma	   fólk	   í	   ferðina	  bara	  

dagsferð	  hjá	  okkur,	  

H:	  Mhm	  

M:	  afþví	  við	  erum	  með	  dagsferða-‐	  hérna	  deild	   líka	  og	  svo	   langar	  honum	  seinna	  

hafa	  við	  samband	  útaf	  því	  að	  þeim	  fannst	  bara	  svo	  gott	  að	  vera	  hjá	  okkur	  seinast	  
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H:	  Ok	  

M:	   og	   þá	   vilja	   þeir,	   þeir	   núna	  hugsa	   kannski	   koma	  með	   fjölskyldumeðlima	   eða	  

eitthvað	  svoleiðis	  

H:	  já	  

M:	  og	  þeir	  vilja	  bara	  koma	  veist	  og	  í	  raun	  og	  veru	  já,	  sjá	  um,	  sko	  við	  sjáum	  þá	  um	  

allan	  pakkan	  oftast	  nær.	  

H:	  Ok,	  en	  hvað	  er	  það	  svona	  aðalega	  sem	  er	  að	  draga	  fólk	  til	  Íslands?	  Er	  það	  

náttúran	  eða?	  

M:	  Það	  er	  helst	  náttúran,	  númer	  einn,	  tveir	  og	  þrír.	  

H:	  Ok	  

M:	  Það	  er	  svona,	  það	  er	  nú	  veist	  erfitt	  kannski	  tala	  um	  lúxus	  á	  Íslandi.	  

H:	  Já.	  

M:	  Með	  hótelum	  og	  svona	  

H:	  Já.	  

M:	   En	   hérna	   það	   ég	   held	   að	   það	   sé	   aðalega	   náttúruan,	   það	   er	   bara	   eitthvað	  

spennandi.	   Ísland,	  hvað	  á	  ég	  að	   segja,	   Ísland	  hefur	  verið	  mjög	  mikið	   svona,	   [...]	  

það	  er	  ákveðin	  status	  að	  koma	  til	  Íslands	  

H:	  Mhm	  

M:	  Veist,	  það	  er	   flott	  að	  vera	  á	   Ísland.	  Það	  er	   í	   tísku	  að	  vera	  á	   Íslandi,	  koma	   til	  

Íslands.	  

H:	  Mhm	  

M:	   Og	   auðvitað	  mikið	   aukning	   ferðamanna.	   Öhh	   hérna	   já,	   ég	   held	   það	   sé	   bara	  

náttúra	  aðalega.	  

H:	   Já.	   En	   heldurðu	   að	   það	   séu	   eitthvað	   að	   aukast	   svona	   þessar	   high-‐end	  

ferðir	  eða	  eru	  þær	  bara	  á	  svipuðu	  róli?	  

M:	   Það	   er	  mjög	  mikið	   eftirspurn	   eftir	   high-‐end	   ferðum,	  mjög	  mikið	   eftirspurn	  

eftir	  góðum	  hótelum.	  Á	  móti	  veist	  þá	  er	  ekki	  hægt	  að,	  umm,	  hvað	  get	  ég	  sagt,	   já	  

það	   er	   ekki	   hægt	   í	   raun	  og	   veru	  bara	   veist	   bjóða	  miklu	   fleirum	  útaf	   því	   að	   við	  

eigum	  ekki	  flott	  hótel,	  sérstaklega	  ekki	  út	  á	  landi.	  

H:	  Já	  ok	  

M:	  Þá	  er	  hérna,	  við	  eigum	  auðvitað	  bara	  nokkur	  hótel	  útá	  landi	  sem	  er	  fjögurra	  

stjarna.	  

H:	  Já	  
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M:	  Sem	  er	  í	  raun	  og	  veru,	  já,	  í	  raun,	  já,	  á	  sumrin	  þá	  er	  ótrúlega	  erfitt	  að	  fá	  hérna	  

inn	  á	  þessum	  hótelum,	  það	  er	  bara,	  já,	  mikið	  aðsókn.	  

H:	  Mhm	  

M:	  Þannig	  já,	  það	  er	  bara	  frekar	  erfitt.	  Hérna	  eitt	  þarna	  til	  baka,	  þú	  spurðir	  mig	  

varðandi	  hvaða	   ferðir	  stórar,	  ég	  gleymdi	  því	  hérna	  við	  erum	  auðvitað	  reka	   líka	  

ferðir	   fyrir,	   já,	   eina	   ferðiaskrifstofu	   sem	  eru	  high-‐end	  high-‐end	   ferðir	   og	   þarna	  

eru	  alveg	  upp	  í	  tuttugu	  manns.	  	  

H:	  Ok	  

M:	  Þá	  getum	  við	  sko,	  í	  fyrra	  var	  ég	  með	  high-‐end	  hópana	  alveg	  upp	  í	  tuttugu	  og	  

tvo	  held	  ég	  ég.	  	  

H:	  Já	  ok	  

M:	  En	  já	  með	  hótelin,	  ég	  meina,	  já,	  það	  bara,	  það	  vantar	  pínu,	  vantar	  pínu	  hérna	  

meira,	  til	  dæmis	  veist	  eins	  og	  segir	  á	  hótelunum,	  til	  dæmis	  á	  Austfjörðunum	  held	  

ég	  sé	  eins	  og	  staðan	  er	  í	  dag	  það	  er	  ekkert	  fjögurra	  stjarna.	  

H:	  Ok	  

M:	   Það	   er	   auðvitað	   ekki	   hægt	   að	   nýta	   heldur	   á	   Austfjörðum	   hótel	   á	  

vetrartímanum.	  

H:	  Nei	  

M:	  Það	  kemst	  varla	  engin	  þarna	  á	  þessum	  tíma	  sko.	  

H:	  Ok.	  En	  er	  einhver	  hérna	  staður	  á	  Íslandi	  sem	  að	  er	  svona	  vinsælli	  heldur	  

en..?	  

M:	  Sko	  við	  auðvitað	  vinnum	  mikið	  á	  suðurlandi	  

H:	  Ok	  

M:	  Bara	  aðalega	  útaf	  því	  að	  við	  erum	  sérhæfa	  okkur	  í	  jöklamennskju,	  mjög	  mikið.	  

Við	   erum	   hérna	   auðvitað	   með	   dagsferðir	   á	   Sólheimajökul,	   með	   dagsferðir	   í	  

Skaftafell.	  

H:	  Mhm	  

M:	  Þannig	  að	  suðurland	  er	  kannski	  okkar	  svæði.	  Öhh,	  ég	  sjálf	  stundum	  senda	  líka	  

hópa	  á	  Snæfellsnes.	  

H:	  Mhm	  

M:	  Þannig	  að	  það	  kannski	  veist	  það	  er	  þetta	  allt	  sem	  er	  nágrenni	  	  Reykjavík.	  Það	  

er	   bara	   auðveldast	   að	   framkvæma	   og	   fólk	   oft	   vilja	   ekki	   ferðast,	   sérstaklega	   á	  

vetrartímanum,	  mjög	  langt	  frá.	  
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H:	  Ok	  

M:	  Þannig	  að	  já,	  það	  er	  suðurlandið	  kannski	  auðvelt,	  Snæfellsnesið,	  það	  er	  svona	  

þessi	  svæði	  veist	  sem	  eru	  bara	  auðveldast	  að	  framkvæma	  oftast	  nær.	  

H:	  Ok,	  eruð	  þið	  með	  einhverjar	  ferðir	  svona	  til	  Grænlands?	  

M:	  Já	  

H:	  Og	  eru	  þær	  vinsælar	  eða?	  Eru	  það	  svona	  jöklaferðir?	  

M:	   Já	   þá	   er,	   nei,	   við	   erum	   með	   hérna	   gönguferðir	   auðvitað	   líka,	   erum	   með	   á	  

sumrin	  mikið	  af	  gönguferðum.	  

H:	  Já	  

M:	   og	   auðvitað	   hérna	   eigum	   líka	   hostel	   á	   Grænlandi,	   í	   Kulusuk.	   Þannig	   að,	   við	  

erum	  bara	  auðvitað	  að	  senda	  mjög	  mikið	  af	  ferðamönnum	  á	  sumri	  til.	  Reyndar	  ég	  

kannski	  ekki	  besta	  manneskjan	  til	  að	  ræða	  um	  Grænland	  afþví	  ég	  er	  voða	  lítið	  í	  

Grænlandsverkefnum.	   Við	   erum	   með	   aðra	   hérna	   sem	   sjá	   hérna	   mikið	   um	  

Grænland.	  

H:	  Ok,	  en	  veistu	  hvort	  það	  sé	  eitthvað	  í	  lúxusferðunum,	  eða	  svona	  high-‐end	  

ferðum	  þangað?	  

M:	  Ég	  veit	  ekki,	  verð	  nú	  bara	  alveg	  að	  segja	  eins	  og	  er,	  ég	  bara	  veit	  það	  ekki.	  

H:	  Ok	  	  

M:	  við	  erum	  með	  sérfræðing	  hérna	  í	  Grænalndsmálum,	  reyndar	  hann	  er	  akkurat	  

núna	  á	  fundi.	  

H:	  Ok	  

M:	  Sko	  auðvitað	  væri	  hægt	  að	  framkvæma	  lúxusferðir	  líka	  til	  Grænlands	  

H:	  Mhm	  

M:	  Það	  kannski	  held	  ég	  sé	  pínu	  sama	  eins	  og	  hér,	  hótelin,	  það	  er	  auðvitað	  ekkert	  

fimm	  stjörnu,	  held	  ég,	   já,	  segir	  þetta	  samt	  ekki,	  ég	  er	  ekki	  hundrað	  prósent	  viss	  

hvernig	  það	  er	  en	  sko,	  en	  ég	  meina	  Hótel	  Kulusuk	   til	  dæmis,	  það	  er	  bara	  hvað,	  

þriggja,	  fjögurra	  stjörnu	  hótel	  og	  fínt	  hótel	  sko	  en	  þetta	  er	  auðvitað	  ekkert	  lúxus	  

sko.	  

H:	  Nei	  

M:	  Svona	  lúxus	  kannski	  eins	  og	  við	  þekkjum	  frá	  Evrópu.	  

H:	  Mhm	  
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M:	  Veist	  flott	  hótel	  en	  samt,	  já,	  fyrir	  grænlenskan	  skala	  kannski	  en,	  en,	  en	  hérna	  

það	  er	  ekki	  svona	  þetta	  high-‐end,	  eins	  og	  ég	  veit	  það	  ekki,	  hotel	  Plaza	  hérna	  veist	  

í	  útlöndum	  eða	  hérna	  alla	  þessa	  keðju-‐hótelin	  og	  allt	  þetta	  sko	  

H:	  Ok,	  já	  heyrðu	  ég	  held	  að	  ég	  sé	  bara	  komin	  með	  það	  sem	  ég	  þarf.	  	  

M:	  Ok	  

H:	  Þannig	  að	  þetta	  var..	  takk	  kærlega	  fyrir	  þetta	  

M:	  Ekkert	  mál,	  ég	  vona	  að	  ég	  gat	  hjálpað	  þér	  eitthvað	  
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Viðauki	  IV	  
Könnun	  sem	  send	  var	  til	  Norðursiglingar	  Húsavík	  og	  Borea	  

Adventures	  Ísafirði	  
	  



	   73	  

Svör	  við	  könnun	  sem	  send	  var	  til	  Norðursiglingar	  á	  Húsavík	  og	  Borea	  Adventures	  

Ísafirði.	  Könnunin	  var	  send	  til	  viðtakanda	  með	  Google	  Docs	  –	  Forms.	  

	  

  Norðursigling, 
Húsavík 

Borea Adventures, 
Ísafirði Spurningar: 

Timestamp 11/19/2013 2:41:06 11/19/2013 3:54:37 

Bíður þitt fyrirtæki upp á 
skútusiglingar fyrir 
ferðamenn? 

Já Já 

Hvaðan er þitt fyrirtæki 
starfrækt? Húsavík Ísafirði 

Geturðu sagt í stuttu máli 
hvernig ferðirnar eru 
skipulagðar? 

Erum með dagsferðir, 4 
tíma ferðir í hvalaskoðun og 
lundaskoðun sjá heimasíðu 

www.northsailing.is 
Erum einnig með lengri 
ferðir s.s. 3 til 4 daga 

ævintýraferðir við Ísland. Á 
heimasíðunni sérðu lýsingar 

á ferðunum okkar. 

Aðallega Hornstrandir og 
Jökulfirðir. Síðan austurströnd 

Grænlands í ágúst og 
september. Ferðir eru 6-15 

daga langar 
 

Sjá nánar á vefsíðu 

Hversu margir farþegar 
komast í hverja ferð? 

Í stuttar ferðir (4 tíma) 
getum við tekið allt að 50 

manns í eina ferð. 
Í lengri ferðum þar sem gist 
er um boð tökum við allt að 

12 manns í hverja ferð. 

10 gestir 

Hvað eru margir 
starfsmenn að meðaltali í 
hverri ferð? 

3 2 

Á hvaða verðbili eru 
ferðirnar fyrir hvern hvern 
farþega? 

0-99þús, 100-199þús, 600-
699þús 

300-399þús, 400-499þús, 500-
599þús, 600-699þús 

Hvaðan eru þeir 
ferðamenn sem koma í 
skútusiglingar? 

Evrópu, Norður-Ameríku, 
Asíu Evrópu, Norður-Ameríku 

Hvað er það sem 
ferðamennirnir eru helst 
að sækjast eftir? 

Skoða náttúruna 
Skoða náttúruna, Stunda sitt 
áhugamál eins og siglingar, 

kajakróður eða skíðamennsku 
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