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Þetta verkefni er lokaritgerð Sturlu Norðdahl í Viðskiptafræði B.Sc. námi í 

Háskólanum í Reykjavík. Kristján Vigfússon, aðjúnkt við viðskiptadeild Háskólans í 

Reykjavík, var leiðbeinandi þessa verkefnis og vil ég þakka honum fyrir samstarfið, 

hafði hann margt hjálplegt til málanna að leggja enda vel lærður í viðfangsefninu. 

Einnig vil ég þakka framkvæmdastjóra og meðeigenda fyrirtækisins sem unnið var 

með, Guðlaugu Daðadóttur fyrir mikla hjálp og mjög gott upplýsingastreymi. Rósu 

Björgvinsdóttir vil ég þakka yfirlesturinn og hjálplegar ábendingar. 
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Útdráttur	
  

Kaffihúsið Álafossi hóf rekstur sinn vorið 2010, síðan þá hefur reksturinn farið í 

gegnum miklar breytingar og hefur reksturinn ekki gengið nógu vel seinustu tvö ár. 

Tilgangur þessarar ritgerðar er að móta nýja stefnu fyrir Kaffihúsið Álafossi í þeirri 

von að koma rekstrinum í betri farveg og laga fjárhagshalla.  

Byrjað var á upplýsingaöflun fyrir ýtarlegri greiningarvinnu bæði fyrir innra og ytra 

umhverfi fyrirtækisins. Við greiningarvinnuna voru margskonar stefnumótunartæki 

notuð svo sem SVÓT, VRIO, fimm krafta líkan Porters o.fl. Eftir greiningarvinnuna 

voru ný gildi, hlutverk og markmið mynduð fyrir fyrirtækið. Þar fékk kaffihúsið gildis 

orðin Hlýtt - Íslenskt - Heimili og ákveðið að staðurinn skuli vera kallaður Álaborg 

Bistro í stað Kaffihúsið Álafossi þar sem orðið bistro lýsir rekstrinum betur. 

Fyrirtækið fékk þá einnig stefnuyfirlýsinguna ”Íslensk upplifun með heilsusamlegum 

og umfram allt gæða veitingum við notalegar og fallegar aðstæður”. 

Við afmörkun stefnunnar eru breytingar og aðgerðir ákveðnar út frá svokölluðu 

business model canvas þar sem rekstri fyrirtækisins er skipt í markhóp, lykil 

samstarfsaðila, lykil starfsemi, lykil auðlindir, virðisaukandi þætti, samband við 

viðskiptavini, kynningaleiðir, tekjustreymi og kostnaðarstreymi. Ný gildi, hlutverk og 

markmið eru nýtt í að forgangsraða þeim mögulegu breytingum og aðgerðum sem 

ákveðnar eru í afmörkun stefnunnar, passa þarf að allar aðgerðir og breytingar séu í 

takt við nýmótaða stefnuna. Tveir nýir markhópar bætast við heildar markhóp 

kaffihússins auka aðgerða til að draga þá að og halda í eða auka viðskipti fyrri 

markhópa. Lagðar eru til aðgerðir sem myndu nýta sér að fulla þá möguleika sem 

aukið samstarf við samstarfsaðila hefur upp á að bjóða auk þess sem bætt er við fleiri 

samstarfsaðilum. Virðisaukandi þættir og lykilauðlindir eru skilgreindar og ýtt undir 

að þeir þættir séu vel nýttir. Ný lykil starfsemi er skilgreind og aðgerðir lagðar til fyrir 

breytingar. Nýjar og hnitmiðaðri kynningarleiðir eru kynntar auk leiða til að bæta 

samband við viðskiptavini. Farið er yfir helstu breytingar sem áætlaðar eru á 

tekjustreymi og kostnaðarstreymi, þar sem áætlað er að við lok ársins 2015 endi 

reksturinn í um það bil þriggja milljón krónu hagnað. 
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1.	
  Inngangur	
  

Stefnumótun er samansafn ákvarðana og aðgerða sem ákvarðar langtíma árangur 

fyrirtækisins. Stefnumótun felur í sér greiningu innra og ytra umhverfis, 

stefnumörkun eða ýtarlegri áætlanir, innleiðingu breytinga, mat og eftirlit. 

Stefnumótun setur því áherslu á á greiningu á ytri hæfileikum og ógnunum út frá innri 

styrkleikum og veikleikum fyrirtækis (Hunger og Wheelen, 2011). 

Kaffihúsið Álafossi opnaði að vori 2010 í Álafosskvosinni í Mosfellsbæ. Til að byrja 

með var reksturinn lítið kaffihús í kjallara en fljótt varð ansi þröngt um viðskiptavini í 

kjallaranum og var þá ákveðið að stækka við sig. Í dag er kaffihúsið orðið 150 

fermetrar (með eldhúsi og starfsmannaaðstöðu). Á meðan rekstrar- og 

fasteignakostnaður hækkaði, jukust tekjurnar hlutfallslega mun minna. Árið 2013 

endaði í 3.572.946 kr. tapi og er það markmið þessarar stefnumótunar að finna 

hvernig stendur á tapi og hvernig breyta megi rekstrinum til þess að koma honum 

aftur á réttan kjöl.  

Byrjað er á því að fara út í markaðsgreiningu þar sem farið er yfir núverandi stöðu 

fyrirtækisins ásamt því að greina núverandi viðskiptavinir. Er þá greint út frá 

veitingamarkaðnum í heild sinni hér á landi ásamt markaðnum sem Kaffihúsið 

Álafossi keppir á. Í beinu framhaldi eru samkeppnisaðilar innan markaðsins greindir 

og bornir saman við kaffihúsið. 

Eftir markaðsgreiningu er gerð innri greining á fyrirtækinu. Þar er ýmsum 

spurningum velt upp, eins og hvar liggja styrkleikar fyrirtækisins og hvernig má nýta 

þá hvað best og hverjir eru veikleikar fyrirtækisins og hvernig má eyða eða minnka 

áhrif þeirra. Innri eiginleikar rekstursins eru svo skoðaðir með svokallaðri Blue Ocean 

og VRIO greiningartækni þar sem í hnotskurn má segja að skoðað sé hvaða 

eiginleikar gera reksturinn sérstakan, öðruvísi en samkeppnisaðilar, og hvaða virði 

það færir fyrirtækinu. Farið er svo í ytri greiningu þar sem svarað er hvaða ógnanir og 

tækifæri má finna í ytra umhverfi fyrirtækisins, svo sem sú ógnun að nýr 

veitingastaður opnni á svæðinu og tækifæri sem liggja í því að nýta sér möguleika á 

samstarfi öðrum fyrirtækjum á svæðinu. Einnig er samkeppnislíkan Porters um 

kraftana fimm notað þar sem skoðaðar eru ýmsar hliðar á samkeppni ásamt 

samningstöðu birgja og kaupenda. 
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Áður en stefna var mótuð út frá greiningarvinnunni sem búið er að nefna var gerð 

starfsmannakönnun þar sem allir núverandi starfsmenn fyrirtækisins (utan eigandans) 

voru spurðir þriggja opinna spurninga;  

1. Hvað	
  er	
  gott	
  við	
  reksturinn?	
  
2. Hvað	
  er	
  slæmt	
  við	
  reksturinn	
  /	
  má	
  gera	
  betur?	
  
3. Er	
  eitthvað	
  annað	
  sem	
  þú	
  vilt	
  koma	
  á	
  framfæri?	
  

Aðeins sjö einstaklingar voru spurðir og svöruðu þrír þeirra. Hver þeirra þriggja voru 

með nokkuð ýtarleg svör og athuganir.  

Þegar greiningavinna er lokið er farið er í að móta stefnuna, byrjað er á því að móta 

hlutverk, gildi og markmið og framtíðarsýn fyrirtækisins. Þar er því svarað hvað 

reksturinn á að standa fyrir, til hvers staðurinn er til og hvert hann sé að fara. Þegar 

hlutverk, gildi, markmið og framtíðarsýn hafa verið ákveðin er farið í afmörkun 

nýrrar stefnu þar sem breytingar og aðgerðir eru ákveðnar út frá bæði 

greiningarvinnunni og nýju hlutverki, gildum, markmiðum og framtíðarsýn. 

Afmörkun stefnunnar er skipt niður í markhópa, virðisskapandi þætti, dreifileiðir, 

samskipti við viðskiptavini, tekjustreymi, lykilauðlindir, lykilstarfsemi, 

lykilsamstarfsaðila, kostnaðarstreymi og annað.  

Eftir að ný stefna hefur verið mótuð og afmörkuð er hugleitt að því hvernig skal 

innleiða stefnu og fylgja henni á eftir. Mikilvægt er að fylgja vel á eftir og sjá hlutina 

til enda ásamt því að fylgjast með og meta árangur eftir að breytingar og aðgerðir hafa 

verið framkvæmdar.  
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2.	
  Aðferðakafli	
  

Hér verður farið yfir framkvæmdir greiningarvinnunnar og þær rannsóknaraðferðir 

sem notast var við við öflun gagna og greiningu þeirra og með hvaða hætti gögnin 

voru nýtt.  

Á innraneti Háskólans í Reykjavík fann höfundur skýrslunnar auglýsingu þar sem 

auglýst var eftir nemendum til að skrifa B.Sc. verkefni um það sem leit út fyrir að 

vera stefnumótunarverkefni fyrir fyrirtækið Kaffihúsið Álafossi. Höfundur hafði strax 

samband við eiganda kaffihússins þar sem hann hafði mikinn áhuga á stefnumótun 

fyrirtækja og var samstarfið strax ákveðið.  

Gott samband varð strax á milli höfundar og eiganda fyrirtækisins í gegnum vefpósta. 

Þann 30 janúar 2014 fundaði höfundur með eigandanum og var fundurinn haldinn á 

Kaffihúsinu. Fundurinn tók um það bil fjórar klukkustundir. Fyrir fundinn voru 

aðstæður kaffihússins skoðaðar. Á fundinum voru sóttar allar grunn upplýsingar um 

núverandi stöðu fyrirtækisins, fjárhagslega og markaðslega stöðu. Einnig voru 

grunnupplýsingar og hugmyndir fyrir greiningarvinnu sóttar, þó aðallega fyrir innra 

umhverfi fyrirtækisins. Á fundinum var einnig talað um möguleika á hlutverki og 

gildum fyrirtækisins ásamt markmiðum og framtíðarsýn. Fundurinn var tekinn upp 

ásamt því helstu niðurstöður voru skrifaðar niður. Eftir fundinn héldu samskiptin 

áfram í gegnum vefpóst.  

Í greiningu á samkeppnisaðilum var gerð tafla þar sem X og Y pólar voru ákveðnir 

sem gæði og verð og samkeppnisaðilar færðir inn á töfluna. Skoðaðir var matseðlar 

og aðstæður á hverjum stað og byggði greiningin meðal annars á eigin reynslu 

höfundar ásamt því að sóttar voru einkunnir af tripadvisor.com. Verðið var miðað út 

frá því sem höfundur gerði ráð fyrir að væri dæmigerður og vinsæll heitur réttur. 
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3.	
  Saga	
  fyrirtækisins	
  

Kaffihúsið Álafossi hefur verið starfrækt í þrjú og hálft ár, eða frá vorinu 2010. 

Kaffihúsið er staðsett í Álafosskvosinni í Mosfellsbæ þar sem gamla Álafoss 

ullarverksmiðjan var staðsett. Þegar ákveðið var að opna kaffihúsið var það gert til að 

skapa störf og tekjur og bjóða upp á veitingar fyrir erlenda ferðamenn og Íslendinga 

sem í Álafosskvosina koma til að njóta útivistar og heimsækja þetta gamla sögulega 

ullarþorp sem þjónar allt öðru tilgangi í dag en áður var. Það sem átti að gera 

Kaffihúsið öðruvísi en önnur kaffihús voru listaverkasýningar með þekktum sem 

óþekktum listamönnum, innlendum sem erlendum ásamt því að sögulegt umhverfi 

staðarins ætti að einkenna kaffihúsið þar sem starfsfólk þekkir sögu þess og finna má 

gamlar myndir af svæðinu á veggjum kaffihússins. Eftir að hafa rætt við eigendur þá 

var stefna og markmið fyrirtækisins í hnotskurn þessi, það er að segja það hlutverk að 

búa til störf og tekjur og keppa á listasýningum og sögulegri staðsetningu. Fyrirtækið 

hefur breyst mikið á sínu stutta lífskeiði, eigendum hefur með mikilli vinnu tekist að 

halda rekstrinum gangandi. Reksturinn byrjaði í aðeins 40 fermetra húsnæði í eldhúsi 

á heimili eigenda og á útipalli við húsið þar sem einfaldlega var boðið upp á kaffi og 

drykki, áfenga sem óáfenga ásamt veitingum. Á góðviðriskvöldum á sumrin sóttu 

gestir meira í vínveitingar þar sem Kaffihúsið var eini staðurinn í Mosfellsbæ á þeim 

tíma þar sem hægt var að sitja úti að kvöldi til og njóta veitinga. Þá myndaðist meiri 

kráarstíll yfir staðnum með þeim óþægindum fyrir nágranna sem því getur fylgt. 

Kráarstemningin skapaði usla þar sem hluta íbúa í Kvosinni leist hreinlega ekki á 

hana. Í dag er Kaffihúsið orðið 150 fermetrar að stærð og starfsmannafjöldi er fjögur 

föst stöðugildi og enn fleiri yfir sumartímann. Reksturinn hefur þróast út í 

veitingahúsarekstur. Sem veitingahús hefur staðurinn fallið mun betur í kramið hjá 

nágrönnunum og hefur skapast þar huggulegt andrúmsloft.  

Fyrirtækið hefur þó ekki enn fest sig í sessi, ekki enn ákveðið fyllilega hvert hlutverk 

þeirra eða stefna er. Reksturinn hefur þó ýmsa möguleika og er nauðsynlegt að kryfja 

og greina innri og ytri aðstæður fyrirtækisins til að þróa markmið, mynda stefnu og 

enda þessa tilvistarkreppu (e. identity crisis). 
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4.	
  Markaðsgreining	
  

4.1. Núverandi staða 

Sífellt fleiri veitingastaðir spretta upp víðsvegar á Íslandi. Það er mikil endurnýjun í 

þessum iðnaði og á meðan mörg ný fyrirtæki koma inn á markað fara nær jafn mörg 

fyrirtæki í gjaldþrot eða hætta rekstri af öðrum ástæðum eins og sjá má á tölum 

Hagstofu Íslands fyrir fjölda veitingastaða á landinu. 

 

	
  
2008	
   2009	
   2010	
   2011	
   2012	
   2013	
  

55.10.1	
   Hótel	
   og	
   gistiheimili	
   með	
  
veitingaþjónustu	
   208	
   222	
   236	
   250	
   259	
   292	
  
55.10.2	
   Hótel	
   og	
   gistiheimili	
   án	
  
veitingaþjónustu	
   138	
   136	
   134	
   132	
   136	
   145	
  
56.10.0	
  	
  	
  	
  Veitingastaðir	
   691	
   734	
   750	
   750	
   737	
   768	
  
Samtals	
  gististaðir	
  og	
  veitingastaðir	
   1037	
   1092	
   1120	
   1132	
   1132	
   1205	
  

	
   	
   	
   	
   	
   	
   	
  Gististaðir	
  og	
  veitingastaðir	
  í	
  gjaldþrot	
   51	
   61	
   73	
   102	
   74	
   64	
  
hlutfall	
  fyrirtækja	
  sem	
  fara	
  í	
  gjaldþrot	
   5%	
   6%	
   7%	
   9%	
   7%	
   5%	
  

Tafla 1. Hlutfall gististaða og veitingastaða í gjaldþrot 2008-2013 (Hagstofa Íslands, 2014a, 2014b) 

Því er sérstaklega mikilvægt að vera með góða stefnu og halda fyrirtækinu í góðri 

samkeppnisstöðu. Mikilvægt er að sýna dugnað í að fylgja breytingum í umhverfinu 

og geta aðlagað rekstrurinn að mismunandi vertíðum þar sem mikill munur getur 

orðið á reikningum á milli ársfjórðunga.  

Markaðurinn sem hér er talað um er Mosfellsbær og allir þeir sem í gegnum hann eiga 

leið. Samkvæmt nýjustu talningu frá 4 mars 2014 voru 9.075 íbúar í Mosfellsbænum 

(Hagstofa Íslands, 2014c) og eru 12 starfandi veitingasölur í samkeppni við 

Kaffihúsið Álafossi á svæðinu. Kaffihúsið Álafossi naut mikilla vinsælda sem lítið 

kjallarakaffihús en gat einungis tekið á móti fáum gestum í einu. Því var ákveðið að 

flytja reksturinn í stærra húsnæði og bjóða upp á breiðara vöruúrval. Breiðara 

vöruúrval þýðir að kaffihúsið var farið að selja meira úrval af því sem kalla mætti 

heilar máltíðir og fylgdi því meira umfang og þörf á stærra eldhúsi. Eftir breytingar 

var kaffihúsið því orðið að veitingastað í 150 fermetra húsnæði með stórt eldhús og 

alls átta starfsmenn, þar af þrjá í fullu starfi og fimm í hlutastarfi alls fjögur og hálft 

stöðugildi og bætist þá að minnsta kosti einn starfsmaður við á sumrin þegar almennt 
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meira er að gera og aðrir starfsmenn taka sumarleyfi. Eftir að reksturinn var 

stækkaður mynduðust nokkur rekstrartengd vandamál. Rekstrarkostnaður hækkaði 

samanber aukinn mannafla og þar með aukinn launakostnað og fjárfestingakostnaður 

var við stækkunarframkvæmdir. Þessir þættir höfðu áhrif á reksturinn þar sem ýmsir 

mánaðarlegir fastir kostnaðurliðir hækkuðu eins og hiti og rafmang. Á sama tíma 

jókst fjöldi viðskiptavina og hvað hver þeirra eyddi lítið lítið sem ekkert. Seinasta ár 

var staðurinn því rekinn með tapi. Meira um rekstrarreikninga má finna í viðauka A 

og kaflanum Afmörkun stefnu í undirköflunum tekju- og kostnaðarstreymi. 

4.2. Greining viðskiptavina 

Einn mikilvægasti liðurinn í markaðsgreiningu er án efa að greina núverandi 

viðskiptavini (Campbell og Cunningham, 1983), hver er viðskiptavinurinn, hvers 

vegna kemur hann til þín, hvers vegna eyðir hann ekki meira eða minna. Þá er einnig 

mikilvægt að greina markhópa sem fyrirtækið gæti verið að missa af. Samkvæmt 

eiganda kaffihússins og hennar athugunum er hægt að skipta lykilviðskiptavinum í 

þrjá hópa.  

Fyrst má nefna fólk sem kemur á staðinn í hádegishléi sínu frá vinnu og eru það þá 

aðallega iðnaðarmenn sem vinna á svæðinu. Þeir fá sér iðulega heita rétti sem gerðir 

eru fyrirfram og bornir fram í heitum bökkum þar sem viðskiptavinir geta skammtað 

sér sjálfir og fengið sér ábót að vild. Til að halda í þá viðskiptavini þarf auðsjáanlega 

að halda í vöruna sem þeir sækjast eftir sem er að sögn eiganda kaffihússins þessir 

tilbúnu heitir réttir. 

Erlendir ferðamenn eru líklega um helmingur viðskiptavina að sögn eiganda, þó eru 

engar skráðar tölur til um það. Eins og flestir vita hefur ferðamannaiðnaður á landinu 

vaxið mjög hratt á seinustu árum, frá 308.000 ferðamönnum árið 2003 upp í 781.000 

árið 2013 (Ferðamálastofa, 2014) og er ekki áætlað að fjöldi ferðamanna fari dvínandi 

í bráð en samkvæmt greiningu Arion banka mun fjöldinn ná í um 850.000 

ferðamönnum árið 2015 (Arion banki, 2013). Ferðamennirnir koma á kaffihúsið ýmist 

frá ullar versluninni Álaborg sem er í næsta húsi eða fá ábendingu frá hótelunum í 

grenndinni (Guðlaug Daðadóttir, 2014). Þeir koma nokkuð jafnt yfir daginn og eru 

væntar tekjur af þeim mjög mismunandi þar sem sumir fá sér aðeins einn kaffibolla 

meðan aðrir fá sér stórar máltíðir með öllu tilheyrandi. Þessir viðskiptavinir eru þó 

árstíðabundnir í takt við ferðamannaiðnaðinn þar sem mest er um þá á sumrin. Til að 
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halda í og jafnvel auka þessi viðskipti er mikilvægt að halda góðu samstarfi milli 

hótelanna í nágrenninu og kaffihússins, þá þarf að sýna fram að þau fyrirtæki fá 

eitthvað úr samstarfinu og getur þá kaffihúsið haft bæklinga frá hótelunum og mælt 

með þeim ásamt því að benda viðskiptavinum á Álafoss ullarverslunina. 

Konur á aldrinum 30 til 55 ára eru stór hluti af viðskiptavinum kaffihússins (Guðlaug 

Daðadóttir, 2014). Þær koma iðulega til að fá sér kaffibolla og spjalla og því geta þær 

setið lengi án þess að skilja miklar tekjur eftir sig fyrir reksturinn. Þó gæti reynst falið 

virði í heimsóknum þeirra, veitingastaðurinn lítur betur út meðan það eru 

viðskiptivinir þar inni, þær eru líklegar til að mæla með staðnum við aðra og þær eru 

líklegri til að sækja þangað þegar þær vilja meira en bara kaffibolla, til dæmis ef þær 

fara með fjölskylduna út að borða. Því er mikilvægt að sýna þeim sömu þjónustulund 

og öðrum þrátt fyrir að þær séu ekki að færa staðnum miklar tekjur á þeim tímapunkti. 

Einnig var skoðað hvaða viðskiptavinum fyrirtækið gæti verið að missa af með því að 

skoða hvaða hópar færa kaffihúsinu litlar tekjur samanborið við önnur fyrirtæki 

(Guðlaug Daðadóttir, 2014). Þar má helst nefna kvöld umferðina, fjölskyldur, vinir 

eða pör sem fara út að borða á kvöldin og fá sér heilar máltíðir af matseðlinum og 

jafnvel áfenga drykki með. Hádegissalan er góð svo á meðan gerðar eru breytingar til 

að bæta kvöldsöluna skal reyna að komast hjá því að minnka hádegissöluna. Margir 

veitingastaðir breyta matseðli tónlist og birtu á kvöldin, til að mynda TGI Fridays og 

Kopar. Ef ljósin yrðu lækkuð eftir sex á kvöldin og hægt væri að fá notalega lága birtu 

frá lömpum og kertaljósi, notalega tónlist til að fela kliðinn og ef starfsmenn væru 

einkennisklæddir myndi það hugsanlega gefa frá sér meira aðlaðandi og faglegri brag 

sem ætti betur við hugmyndina “að fara út að borða”. Vinsæl leið til að fá 

viðskiptavini til að versla á kvöldmatartíma er að hafa svokallaðan Happy hour á eða 

rétt fyrir þann tíma, oft frá kl. 17-19 (Babor, Mendelson, Greenberg og Kuehnle, 

1978). Á þessum tíma væri þá tilboð á bjór eða öðru áfengi og væri það þá um leið 

góð leið til að auka vínsölu fyrirtækisins. 

Kaffihúsið Álafossi hefur fengið ýmsa hópa til sín sem viðskiptavini, svo sem 

saumaklúbba, vinahópa, gönguhópa, árganga og fleiri. Þó hefur ekki verið það mikið 

um þetta að þeir falli undir þá þrjá hópa af lykilviðskiptavini, þá má skoða aðgerðir 

sem gætu orðið til þess að þessir hópar yrðu hluti af markhópi fyrirtækisins. 
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4.3.	
  Greining	
  samkeppnisaðila	
  

Þegar skoðaðir voru samkeppnisaðila voru einungis skoðaðir þeir aðilar sem selja 

tilbúnar máltíðir eða smárétti innan Mosfellsbæjar. Helstu samkeppnisaðilar 

kaffihússins eru þá stórar keðjur eins og Dominos Pizza, Subway og Kentucky Fried 

Chicken, sjoppur og grill eins og Grill 66 og Quiznos, Snælandsvideo og Grillnesti, 

bakarí eins og Mosfellsbakarí og veitingahúsið Áslákur, Hvíti Riddarinn, og 

Magamál. Auk þessa er Krónan byrjuð að selja tilbúna heita rétti til að taka með heim.  

 

Mynd 1. Verð og gæði Kaffihússins Álafossi og samkeppnisaðila 

Til að bera saman Kaffihúsið Álafossi og helstu samkeppnisaðila voru aðilarnir settir 

upp í töflu sem sýnir um það bil vegið meðalverð heitrar máltíðar ásamt gæðum hvers 

og eins. Hver staður var heimsóttur og var mat lagt á matseðla og aðstæður og byggði 

greiningin meðal annars út frá eigin reynslu höfundar ásamt því að sækja einkunnir af 

Tripadvisor.com fyrir einstaka veitingastaði. 

Gæði voru mæld eftir aðstæðum, þjónustu og vöru hvers staðar. Fyrir greiningu á 

aðstæðum var gerð grein fyrir setu aðstöðu viðskiptavina, útliti og hreinlæti 

innréttinga. Gæði þjónustu voru flokkuð eftir hversu langt þjónustan fer, er pöntunin 
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sótt til þín og er rétturinn færður til þín, einnig höfðu þjónustulund og 

einkennisbúningar einhver áhrif á einkunnargjöf gæða. Ekki var snætt á öllum 

stöðunum voru einkunnir sóttar fyrir gæði rétta staðanna á Tripadvisor fyrir þá staði 

sem höfðu einkunnagjöf þar.  

Þá má í raun sjá fimm flokka á mynd 1. Sá fyrsti inniheldur Krónuna, Snælandsvideo 

og Grillnesti þar sem einungis er hugsað um að selja heita rétti á sem lægstu verði og 

þjónusta og aðstaða er lítil sem enginn.  

Eftir það koma skyndibitastaðirnir þar sem meðalverð fyrir heita máltíð er einungis 

um 1.300-1.400 kr. en á móti kemur að þjónusta og aðstaða eru skipulögð með 

kostnaðarlaðhald í huga og lækka gæði því. Einnig eru skyndibitar venjulega ekki 

með áherslu á hollustu eða gæði hráefnis heldur eins og áður nefndi kostnaðaraðhald. 

Eftir skyndibitastaðina koma veitingastaðir sem leggja áherslu á að halda verði lágu 

en líkt og með skyndibitastaðina missa staðirnir þá úr þegar það kemur að gæðum. 

Þessi flokkur inniheldur tvö mjög ólík veitingafyrirtæki Magamál er lítill staður sem 

býður upp á takmarkað úrval af heimilislegum mat á lágu verði. Mosfellsbakarí er 

eins og nafnið gefur til kynna bakarí en býður einnig upp á heita brauðrétti og súpur, 

verð eru lág og gæði ágæt en sökum þess að lítið pláss er fyrir viðskiptavini auk þess 

að þjónustan fer ekki langa leið og réttirnir eru tilbúnir fyrirfram og upphitaðir ná 

bakaríið og Magamál ekki í næsta flokk.  

Næsti flokkur eru veitingastaðir með ódýra til millidýra rétti, gott úrval og þjónustu, 

þar má finna Kaffihúsið Álafossi og Hvíta Riddarann. Veitingastaðirnir eru þó mjög 

ólíkir þar sem Hvíti Riddarinn hefur einkenni nútímalegs bars og Kaffihúsið Álafossi 

einkenni heimilislegs kaffihúss. Þar sem Kaffihúsið Álafossi bíður upp á nokkra 

ódýrari kosti eins og hádegistilboð á tilbúnum réttum ná þær að halda meðal verði á 

heitum rétti aðeins lægra en Hvíti Riddarinn.  

Seinasti flokkurinn inniheldur aðeins veistingastaðinn Áslák en það er eini hágæða 

veitingareksturinn á svæðinu og er verð í samanburði við það.  

Greining á samkeppnisaðilum er góð leið til að átta sig á því hvar maður stendur í 

stéttinni og hverjir eru helstu samkeppnisþættir hvers fyrirtækis og þá sérstaklega það 

fyrirtæki sem verið að rannsaka. Þá er augljóslega ekki hægt að horfa einungis á verð 

og gæði hvers veitingastaðar heldur þarf maður að hugsa lengra en það og hugsa hvað 

gerir hvern stað sérstakan og hvað er að draga viðskiptavini að. Skyndibitastaðirnir 
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eru sumir þekktir um allan heim og hafa því kosti þess að nafn þeirra er frægt (e. 

name recognition) auk þess að vera með skjóta og skipulagða þjónustu sem sér til 

þess að lítil bið sé eftir máltíðinni. Mosfellsbakarí og Kaffihúsið Álafossi hafa þann 

kost með sér að hafa einnig einkenni kaffihúss og selja því hágæða kaffi, margskonar 

bakkelsi og brauðrétti. Hvíti Riddarinn leggur áherslu á barsstemningu með lágt 

stilltum ljósum, sýna íþróttaviðburði á nokkrum sjónvarpsskjáum og hafa stóran og 

góðan bar. Áslákur leggur augljóslega mest upp úr gæðum, bæði í matargerð og 

þjónustu en eru þá ekki að keppa við samkeppnisaðila með lægri verðum. Krónan 

keppir einungis á verði þar sem þeir selja mjög ódýra tilbúna rétti en bjóða ekki upp á 

að borða á staðnum né nokkra aðra veitingaþjónustu, þeir hafa það þó að mikil umferð 

fólks er í búðinni vegna almenna innkaupa og getur það aukið sölu á heitum réttum.  

Greining samkeppnisaðila getur líka verið góð leið til að sjá hvað aðrir eru að gera vel 

og nýta sér þá þætti fyrir eigin rekstur (Watson, 2007). Til dæmis eru margir af 

ofangreindum stöðum með vegaskilti sem vísar í hvaða átt má finna þann umrædda 

veitingastað, hlutir eins og þetta er gott að hafa auga á þegar gerð er ný stefna fyrir 

fyrirtækið og almennar rekstrarráðleggingar eru gefnar. Nú má sjá að þau fyrirtæki 

sem eru hvað líkust Kaffihúsinu Álafossi og eru þar með þeirra aðal samkeppnisaðilar 

eru Mosfellsbakarí og Hvíti Riddarinn. Í gerð nýrrar stefnu fyrirtækisins er mikilvægt 

að finna hvernig Kaffihúsið Álafossi getur aðgreint sig frá þessum aðal 

samkeppnisaðilum (Watson, 2007). 

5.	
  Innri	
  greining	
  

Við innri greiningu á fyrirtækinu eru skoðaðir allir þeir innri þætti sem hafa áhrif á 

reksturinn. Við innri greiningu er gott að nota ýmis tól og verða hér notuð fyrri 

helmingurinn af SVÓT greiningu, VRIO og Blue Ocean. 

5.1.	
  SVÓT	
  (Styrkleikar	
  og	
  veikleikar)	
  

SVÓT er greiningartæki sem er notað í að greina bæði innra og ytra umhverfi 

fyrirtækisins (Kotler, 1999). SVÓT gerir heildarmat á innri styrkleikum og 

veikleikum fyrirtækisins og ytri ógnum og tækifærum.  

Það eru nokkrar aðgerðir sem fyrirtæki þurfa að framkvæma til þess að finna sína 

innri styrkleika og veikleika. Þetta er erfiðara verk en marga grunar þar sem flest 
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fyrirtæki hafa einungis smávægilega hugmynd um hvaðan styrkleikar og veikleikar 

þeirra koma og hve mikið hver þeirra vegur. Mikilvægt er að líta á stóru myndina 

innan fyrirtækisins og skoða vel hvaða þættir hafa góð áhrif á reksturinn og hvaða 

þættir eru veikleikar þess (Houben, Lenie og Vanhoof, 1999). 

5.1.1.	
  Styrkleikar	
  

Styrkleikar fyrirtækis geta leynst víða í innri rekstri þess. Til að finna þá er gott að 

skoða hvað er gott í rekstrinum og af hverju það er gott, þá sérstaklega í samanburði 

við samkeppnisaðila. Þá þarf að skoða hluti eins og markaðshlutdeild, sögu fyrirtækis, 

almenna vitneskju, fjármálastöðu, mannauð, reynslu, þjónustu, gæði og margt fleira 

(Jeffs, 2008). Kaffihúsið Álafossi hefur nokkra góða styrkleika sem þarf að skoða vel 

og athuga hvort þeir séu nýttir eins vel og þeir geta verið nýttir.  

Til að byrja með má strax sjá að þó mikið sé um veitingarekstur í Mosfellsbæ þá er 

Kaffihúsið Álafossi með nokkra sérstöðu þar sem það er með töluvert öðruvísi rekstur 

en hinir. Kaffihúsið Álafossi er veitingahús með eiginleika kaffihúss sem leggur 

mikla áherslu á heimilislega og þægilega aðstöðu, mat og þjónustu. Réttirnir eru 

heimilislegir, heilsusamlegir og fyrst og fremst öðruvísi en réttir flestra 

samkeppnisaðila. Einnig er kaffihúsið virkur aðili í listasamfélaginu, listamenn fá oft 

að sýna verk sín á kaffihúsinu og fá eigendurnir oft verk listamannanna að gjöf. Því 

eru allir veggir kaffihússins skreyttir með fallegum íslenskum listaverkum sem setur 

vissan svip á staðinn. Þetta gerir það að verkum að staðurinn er einn á tilteknum 

markaði þar sem hann sker sig frá samkeppnisaðilum sem hér áður var rætt um, 

skyndibitastöðum, börum og grillum. 

Réttirnir eru eins og áður sagði heimilislegir og heilsusamlegir og fengu þeir góð 

viðbrögð hjá heilsufélaginu Heilsuvin, þar sem lítið er um unnar vörur og 

rotvarnarefni, meira um það undir kaflanum Tækifæri. Einnig eru veitingarnar sem 

boðið er upp á búnar til úr gæða hráefni sem sumt er keypt beint af bónda. Afurðirnar 

eru svo notaðar til að búa til heimalagaða rétti sem margir hverjir eru sérstaklega af 

íslenskum sið (íslenskar uppskriftir) sem er undirstaða þess að hótel á svæðinu sendi 

ferðamenn á kaffihúsið (Guðlaug Daðadóttir, 2014). Jafnframt má segja að mikið 

úrval sé af skyndibita á svæðinu og því er ályktunin sú að gott sé að hafa 

heilsusamlegri veitingakost á svæðinu til að vega á móti. 
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Kaffihúsið Álafossi hefur ávallt verið í góðu samstarfi við ýmsa aðila. Þar má kannski 

fyrst nefna Álafoss lopaverslunina sem er í næsta húsi og er augljóslega einnig kennd 

við Álafoss. Lopaverslunin laðar að sér þó nokkuð af viðskiptavinum og þar koma 

margir ferðamenn, viðskiptavinir verslunarinnar rölta þá gjarnan yfir í kaffihúsið. 

Kaffihúsið er í samstarfi með tveimur hótelum sem senda gjarnan sína viðskiptavini 

til kaffihússins þegar spurt er hvar sé hægt að snæða á svæðinu. Kaffihúsið er í góðu 

sambandi listasamfélagið og hafa margar listasýningar farið fram inni á staðnum. 

Sýningarnar fara þannig fram að listamaðurinn setur upp verk sín í veitingarsal 

kaffihússins og auglýsir svo verk sín á einn eða annan hátt. Þegar listaunnendur koma 

til að skoða verkin versla þeir svo gjarnan af kaffihúsinu. Þetta getur því verið góð 

leið til að dreifa vitneskju um reksturinn, eykur tekjur með aukinni umferð og getur 

ímynd fyrirtækisins grætt á því að fyrirtækið sé virkur þáttakandi í lista samfélaginu. 

Staðurinn hefur fengið góða dóma og lof viðskiptavina og hefur hann hæstu einkunn 

allra veitingastaða á sínu samkeppnissvæði á heimasíðu Tripadvisor sem er stærsta 

umsagnar vefsíða í heiminum þegar það kemur að ýmsum veitingarekstri, hótelum 

o.fl.. Mikið er um fastakúnna sem koma aftur og aftur (Guðlaug Daðadóttir, 2014) og 

getur það haft mikið með það að gera hve ánægðir viðskiptavinir eru. Mikilvægi þess 

að eiga viðskiptavini sem koma aftur eru ótvíræð, kaffihúsið hefur því nýtt sér 

afsláttarkort til þess að reyna byggja upp gott áframhaldandi samband við 

viðskiptavini. Kortið virkar þannig að í hvert sinn sem viðskiptavinur fær sér tilbúinn 

heitan hádegisrétt er klippt eitt gat á kortið og eftir átta göt fær viðskiptavinurinn einn 

frían hádegisrétt. Afsláttarkort bæta almennt ánægju viðskiptavinarins (McIlroy og 

Barnett, 2000) og hafa starfsmenn tekið eftir að þeir sem nota afsláttarkortin eru eða 

verða margir fastagestir.  

5.1.2.	
  Veikleikar	
  

Þegar leitað er að veikleikum fyrirtækis eru sömu þættir skoðaðir og þegar leitað er að 

styrkleikum, það er að segja allir innri þættir er snerta rekstur og ímynd fyrirtækisins. 

Fyrirtæki verða að vera tilbúin til að breytast og skoða veikleika með opnum huga, en 

um leið gera sér grein fyrir kostnaði þeirra breytinga. 

Til að byrja með þarf að nefna lélega fjárhagsstöðu fyrirtækisins, en á seinasta ári 

endaði reksturinn í 3.572.946 króna tapi. Þetta gerir fyrirtækinu sífellt erfiðara að 

halda áfram rekstri og er greinilegt að breytingar þurfa að verða á fyrirtækinu til að 
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snúa rekstrinum við. Þar sem ekki er há lausafjárstaða í fyrirtækinu er ekki til mikill 

peningur fyrir breytingar og er mjög mikilvægt að hafa það í huga þegar ný stefna er 

mótuð.  

Launakostnaður er einn stærsti kostnaðarliðurinn og fór starfsmannakostnaður upp úr 

öllu valdi þegar reksturinn var stækkaður miðað við það að tekjur hækkuðu 

hlutfallslega alls ekki jafn mikið. Í dag er kaffihúsið með fjögur og hálft stöðugildi, 

alls átta starfsmenn þar af þrjá í fullu starfi og fimm í hlutastarfi. Eins og gengur og 

gerist í veitingabransanum er starfsmannaveltan líka mjög há, væntanlega vegna þess 

hve mikið er um hlutastörf og sumarstörf fólks sem er einnig í námi. Oft myndast 

dauður tími hjá starfsfólki þegar til að mynda þrír eru að vinna en einungis eru næg 

verkefni fyrir einn eða tvo og hjálpar það ekki starfsmannakostnaði í hlutfalli við 

tekjur. Staðurinn er ofmannaður miðað við tekjur, þó þarf að gera sér grein fyrir því 

hve erfitt er að áætla og minnka mannauð og stöðugildi. Farið er yfir ráðleggingar til 

umbóta í þeim tekjutengdu ráðleggingum sem finna má í kaflanum Afmörkun 

stefnumótunar. 

Sökum þess hve lítill reksturinn er, og starfsmannakostnaður er nú þegar of hár miðað 

við tekjur, þarf eigandinn að vinna sjálf í 100% starfi á veitingastaðnum, í þjónustu og 

í eldhúsi. Það er því lítill tími til að sinna stjórnunar vinnu og gerir það erfiðara fyrir 

eigandann að vinna að stefnumótun og hugsa til framtíðar. Þá eru nokkur verkefni 

fyrirliggjandi sem tekur langan tíma að ganga í sökum þessa. Þar má kannski helst 

nefn salernisaðstöðuna sem er eitt stórt baðherbergi með þvottavél, baðkari, stórum 

vaski og öllu tilheyrandi, því er svæðið illa nýtt og má breyta því baðherbergi í eitt 

karlaklósett og annað kvennaklósett þar sem bæði yrðu aðgengileg fyrir hjólastóla. 

Einnig hefur lítið verið unnið að markaðsstarfi, einstöku auglýsingar hafa verið settar 

í útvarpið og bæjarblaðið en mikið lengra hefur markaðssetningin ekki náð. Til að 

mynda er fyrirtækið að missa af stórum mögulegum kúnna hópi sem keyrir í gegnum 

Mosfellsbæ á leið sinni út úr bænum. Kaffihúsið nær einfaldlega ekki til þessa hóps 

þar sem það er ekki með skilti eða nokkurn leiðarvísi á þjóðveginum sem vísar 

mögulegum viðskiptavinum í átt að kaffihúsinu. Meira verður rætt um þetta í 

kaflanum Tækifæri hér síðar.  
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5.2	
  Blue	
  Ocean	
  

Samkvæmt BO hugmyndafræðinni má skipta markaði upp í tvo hluta, annan má kalla 

rauða hafið og hinn bláa hafið. Munurinn á milli þessara tveggja er sá að rauða hafið 

stendur fyrir þau fyrirtæki sem til eru í dag, þá er talað um þekktan rekstur og mikil 

samkeppni er á. Bláa hafið stendur fyrir þau fyrirtæki sem ekki eru til staðar, þau sem 

verða þá til utan þeirrar hugmyndar sem fyrirtækin í rauða hafinu byggja á (Kim, 

2005). Algengt er þó að fyrirtæki sem myndast í bláa hafinu séu til á öðrum markaði, 

á öðru samkeppnissvæði. Oft eru fyrirtæki sem myndast í bláa hafinu útgáfur af 

rekstri úr rauða hafinu sem gerðar hafa verið einstakar á einn eða annan hátt (Kim, 

2005). 

Eitt er víst að nóg er til af veitingasölum í Mosfellsbæ en þó er ljóst að níu af þeim 

þrettán veitingastöðum sem greint var frá í greiningu samkeppnisaðila eru 

skyndibitastaðir sem leggja áherslur á hamborgara, samlokur eða flatbökur. Rætt 

hefur verið í fyrri kafla um að Kaffihúsið Álafossi sé nokkuð einstakt á markaði, það 

sker sig frá markaðnum með því að hafa heimilislega rétti, hefur einkenni kaffihúss 

og gefur útlit og aðstaðan tilfinningu fyrir þjóðlegri menningu og list. Þessir þættir 

gera það að verkum að Kaffihúsið Álafossi er hluti af bláa hafinu. Það er þó ástæða 

fyrir því að meirihluti af markaðnum er hluti af rauða hafinu, eins og kaffihúsið hefur 

kynnst fylgir bláa hafinu meiri áhætta þar sem reksturinn fer ekki eftir formúlu sem 

hefur virkað áður á markaðnum, heldur býr til sína eigin formúlu og getur því annað 

hvort unnið samkeppnina með því að taka ekki þátt í henni eða misst alveg marks og 

dottið út af markaði (Kim, 2005). Til að byrja með gekk reksturinn vel og nýja 

formúlan virkaði en eitthvað fór úrskeiðis þegar formúlunni var breytt og reksturinn 

stækkaði, kostnaður jókst á meðan tekjurnar stóðu í stað. Hvað skal þá gera? Fara 

aftur í gömlu formúluna með minni rekstur eða breyta þeirra nýju til að fá tekjur aftur 

í réttu hlutfalli við kostnað? Því verður svarað í seinna hlutar ritgerðarinnar.  

5.3	
  VRIO	
  

Samkvæmt kenningum (e. resource based theories, RBV) eru fyrirtæki sem hafa 

verðmætar, sjaldgæfar og ill eftirhermanlegar auðlindir betri möguleika á að ná 

aukinni samkeppnishæfni en önnur (Wiklund og Shepherd, 2003). VRIO greining 

fjallar um þessa þætti og hvernig skal nýta sér þá til að öðlast betri samkeppnishæfni. 

VRIO stendur fyrir virði (value), sjaldgæfni (rarity), ill eftirhermalegt (inimitability) 
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og annað (others) og tengir kenningin þá þætti sem sem hafa þessa fyrrnefndu 

eiginleika við reksturinn. Ekki er nóg að fyrirtækið hafi þætti með þessa eiginleika 

heldur þarf reksturinn einnig að kunna að nýta sér þá (Wiklund og Shepherd, 2003) 

Kaffihúsið Álafossi er eins og talað var um einstakt innan síns markaðs en ekki bara 

því það býður upp á aðra vöru heldur hefur það þætti sem má nýta sér með VRIO 

greiningu. Kaffihúsið er í góðu sambandi og góðu samstarfi við önnur fyrirtæki á 

svæðinu, þetta skapar mikið virði fyrir fyrirtækið en talið er að aukið samstarf og betri 

nýting á samböndum þess geti skapað enn meira virði en það skapar í dag. Að hafa 

góð sambönd og samstarfs möguleika getur verið afar virðis skapandi og erfitt að 

herma eftir eða tileinka sér. Kaffihúsið hefur þann eiginleika að eiga mikið af 

listaverkum sem skreyta staðinn svo skemmtilega, einnig er staðurinn og eigandi þess 

tengdur listalífinu á svæðinu og eru hvort tveggja þættir sem eru virðisskapandi, 

sjaldgæfir og erfitt að herma eftir. Kaffihúsið Álafossi þarf að læra að nýta sér þess 

eiginleika sér til fulls og búa til úr þeim samkeppnishæfni sem á endanum eykur virði 

rekstursins. Hvernig eiginleikarnir verða nýttir kemur fram seinna í ritgerðinni.  

6.	
  Greining	
  á	
  ytra	
  umhverfi	
  

Ekki er nóg að fylgjast vel með innri þáttum fyrirtækisins heldur er einnig mjög 

mikilvægt að fyrirtækið sé ávallt vel meðvitað um ytra umhverfi þess, hvernig það 

getur haft á áhrif á reksturinn og reksturinn áhrif á ytra umhverfið (Jeffs, 2008). Þegar 

ytra umhverfi er skoðað er gott að byrja á stóru myndinni sem kalla má fjærumhverfið 

og færa sig svo nær eigin rekstri sem kalla má þá nærumhverfi (Jeffs, 2008). Eins og 

með greiningu innra umhverfis eru til ótal líkön og greiningar aðferðir sem þróuð hafa 

verið með það í huga að greina alla áhrifaþætti og eiginleika ytra umhverfis 

fyrirtækja.  

6.1	
  Samkeppnislíkan	
  Porters	
  um	
  kraftana	
  fimm	
  

Fimm krafta samkeppnislíkan Porters (e. Porters five forces) er greiningartól þróað af 

hagfræðingnum fræga Michael E. Porter. Porter hélt því fram að stefnumótun snúist 

fyrst og fremst um að berjast við samkeppnina og gerði hann þá fimm krafta 

samkeppnislíkan sitt til að greina samkeppnina og hættur hennar betur. Allir þeir 

fimm kraftar sem Porter skrifar um geta haft mikil áhrif á hvernig fyrirtækið starfar og 
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þar með áhrif á stefnumótunina. Til að finna þann kraft sem skiptir hvað mestu máli 

skal bera þá saman við fyrirtækin á samkeppnismarkaðnum og sjá hvað á þar best við 

(Þórður Friðgeirsson, 2005). Kraftarnir eru ógn af nýjum aðilum á markað, samkeppni 

innan greinar, staðgengilsrekstur, samningsstaða birgja og samningsvald kaupenda. 

Eins og sjá má á myndinni hér að neðan liggur samkeppni innan greinar í miðjunni og 

hafa hinir kraftarnir áhrif á hana. 

 

 

Mynd 2. Fimmkrafta líkan Porters (Porter, 2006) 

6.1.1.	
  Nýir	
  aðilar	
  á	
  markaði	
  

Ógn nýrra fyrirtækja á markað veltur fyrst og fremst á því hversu erfitt er að komast 

inn á markaðinn og hvernig þeir sem á markaðnum eru bregðast við nýjum aðilum. 

Stærðarhagkvæmni, sérstaða vöru, fjármagnsþörf, hagkvæmni sem er óháð stærð, 

aðgengi að dreifingakerfi og stefna stjórnvalda, þetta eru allt saman þær 

inngönguhindranir sem geta haldið nýjum aðilum frá því að komast inn á markað 



 
 

18 

(Porter, 2006). Þeir þættir sem hafa hvað mest áhrif á markað kaffihússins eru 

sérstaða vöru, fjármagnsþörf og hagkvæmni sem eru óháð stærð.  

6.1.2.	
  Samkeppni	
  innan	
  markaðar	
  

Samkeppni innan markaðar myndast ýmist frá verðstríði, nýjum vörum, 

markaðsherferðum og aukinni þjónustu samkeppnisfyrirtækja (Porter, 2006). Of mikil 

samkeppni getur leitt til minni hagnaðar innan markaðsins, en hvort hagnaður dragist 

saman vegna samkeppniþátta fer eftir álagi samkeppnisaðila og á hverju þeir keppa á. 

Mestu áhrifin verða þá ef margir eru á markaði og þeir eru svipaðir í rekstri og 

markaðshlutdeild og ef erfitt er að komast út af markaði (Porter, 2006).  

Helstu samkeppnisaðilar Kaffihússins Álafossi eru 13 talsins, allir eru þeir nokkuð 

ólíkir í rekstri, en samkeppnisstríð getur þó haft áhrif á hagnað samkeppnisaðilana. 

Því er mikilvægt að fylgjast með samkeppnisaðilum og dragast ekki aftur úr í 

samkeppni um verð, þjónustu, nýjar vörur og fleira. Meira er fjallað um samkeppni 

innan markaðar í samkeppnisgreininguna sem gerð var hér fyrr í ritgerðinni.  

6.1.3.	
  Staðgengilsvörur	
  

Eins og hægt er að gera sér í hugarlund geta staðgengilsvörur og staðgengilsfyrirtæki 

dregið úr því virði sem fyrir fyrirtækið eða vara hefur. Ef staðgengilsvara kemur inn á 

markað má bæta eigin vöru/þjónustu og auka markaðssetningu og reyna að aðgreina 

sig þannig frá staðgengilsvörunni. Þó geta staðgengilsvörur orðið til þess að 

samkeppnisstaða fyrirtækisins verður of erfið til að halda áfram rekstri (Þórður 

Friðgeirsson, 2005). 

Staðgengilsvörur eru alltaf til staðar, en það er þó auðvelt að láta þær framhjá sér fara 

eða missa af þeim þar sem þær geta litið út fyrir að vera allt öðruvísi en markaðsvaran 

sem talað er um (Porter, 2006). Í þessu samhengi má til dæmis segja að frosin 

kjúklingabringa sé staðkvæmdarvara fyrir vörur Kaffihússins Álafossi. Ekki er verið 

að meina að kaffihúsið eigi að fara í verðstríð gegn matvöruverslun sem selur frosnar 

kjúklingabringur, skilaboðin eru sú að gott er að gera sér grein fyrir 

staðkvæmdarvörum sem neytendum bjóðast með opnum huga. Með auknu magni af 

staðkvæmdarvörum getur hagnaðar markaðsins dalað þar sem aukinn fjöldi 

staðkvæmdarvara veldur aukinni verðsamkeppni og þannig getur myndast þak á það 

verð sem hægt er að rukka fyrir vöruna. Staðkvæmdarvörur hafa þá oft mestu áhrifin 
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þegar þær hafa sama eiginleika og varan sem rætt er um (Porter, 2006). Þá stafar 

Kaffihúsinu Álafossi mesta hættan á því að fyrirtæki með svipaða stefnu og vöru opni 

veitingarekstur í Mosfellsbæ, en eigandi kaffihússins hefur heyrt um að möguleiki sé 

á að veitingastaður með heilsusamlegum réttum sé að opna í Mosfellsbæ. 

6.1.4.Samningsstaða	
  birgja	
  

Vel reknir birgjar geta skapað sjálfum sér virði með því að hækka eigin verð, minnka 

eigin kostnað á kostnað gæða eða magns vöru sinnar eða þjónustu eða fært kostnað til 

annarra þátttakenda innan markaðsins (Porter, 2006). Um leið eru þessar fyrrtaldar 

leiðir til að auka virði einnig það vald sem birgjar hafa á kúnnum sínum. Þetta þarf að 

hafa í huga þegar birgjar eru valdir, jafnvel fyrir jafn lítinn innkaupsaðila og 

kaffihúsið. 

Fyrir fyrirtæki eins og Kaffihúsið Álafossi getur samningsstaða birgja skipt nokkru 

máli þar sem fyrirtækið fær hráefni fyrir allar vörur sínar annarsstaðar frá. Oft er ekki 

mikil framlegð í hverjum og einum rétti og því getur skyndilega hækkun á kjöti frá 

birgja fyrirtækisins til að mynda haft nokkur áhrif á rekstur kaffihússins. Verð á 

hráefnum fyrir vörur kaffihússins geta breyst með tímanum og getur verið gott að gera 

verðkönnun og finna hagkvæmasta mátann fyrir allar þær vörur sem fyrirtækið 

verslar. Ekki má vanmeta hvað nokkrar krónur geta skipt miklu máli þegar innkaupin 

eru jafn tíð og í veitingarekstri.  

6.1.5.	
  Samningsstaða	
  kaupenda	
  

Því meira framboð af vöru eða þjónustu, því betri er samningsstaða kaupenda á þeim 

markaði. Aftur á móti er samningsstaða fyrirtækisins mun betri því minna sem 

framboð er miðað við eftirspurn, líkt og hjá einokunarfyrirtæki (Þórður Friðgeirsson, 

2005). Kaupendur hafa ekki allir sama vald eða samningsstöðu heldur fer það eftir 

ýmsum atriðum. Sá sem kaupir mikið magn er áhrifameiri en sá sem kaupir minna, 

sérstaklega ef fastur kostnaður á markaði er hár. Ef um staðkvæmdarvörur er að ræða 

endar það oft þannig að kaupendur versla einungis hjá einum aðila, sama hverjar 

ástæðurnar eru. Með því að etja samkeppnisaðilum gegn hvor öðrum geta kaupendur 

lækkað verð og eða krafist meiri gæða í vöru eða þjónustu. Samningsstaða kaupenda 

er því oftast á kostnað þeirra fyrirtækja sem eru á markaðnum (Porter, 2008).  
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Eins og sýnt hefur verið fram á eru 13 valkostir fyrir kaupendur á markaðnum þegar 

það kemur að því að versla sér máltíð frá veitingasölu. Þar sem viðskiptavinir hafa 

augljóslega kost á að fara með viðskipti sín eitthvert annað en til Kaffihússins 

Álafossi er samningsvald kaupenda áhrifamikið á markaðnum sem hér er fjallað um. 

Þar sem erfitt er að keppa á verðum við flesta staðina verður Kaffihúsið Álafossi að 

treysta og leggja áherslu á gæði og sérstöðu vörur sinnar, þjónustu og aðstöðu til að 

ná fleiri viðskiptavinum og halda þeim sem fyrir eru. 

6.2.	
  SVÓT	
  (Ógnanir	
  og	
  tækifæri)	
  

SVÓT greiningartækið er eins og áður kom fram notað bæði í greiningu á innra og 

ytri umhverfi fyrirtækisins. Í greiningu á ytra umhverfi skoðum við þær ógnanir og 

tækifæri sem steðja að fyrirtækinu frá samkeppnisaðilum, kaupendum, samfélaginu í 

heild og fleiri áhrifaþáttum úr ytra umhverfi fyrirtækisins (Houben o.fl., 1999). 

6.2.1.	
  Ógnanir	
  

Eins áður hefur verið nefnt er Kaffihúsið Álafossi nokkuð einstakt á sínum markaði, 

því stafar að þeim mikil ógn ef líkur veitingarekstur kemur inn á þeirra svæði. 

Meirihlutinn af veitingarekstri í Mosfellsbænum eru skyndibitastaðir og það sem kalla 

mætti “grill- og sjoppufæði”, þetta gefur Kaffihúsinu Álafossi betri markaðsstöðu sem 

hollari veitingastaður með allt aðra eiginleika en aðrir á markaðnum. Markaðurinn 

hefur sýnt það að ekki er nægilega mikil eftirspurn eftir heilsusamlegum 

veitingarekstri með álíka eiginleika og kaffihúsið og er nokkuð líklegt að einfaldlega 

sé ekki pláss fyrir tvo álíka staði á markaðnum. Ekki er mikið um hindranir eða 

nokkuð annað sem stöðvar aðra frá því að opna í Mosfellsbænum heilsusamlegan 

veitingarekstur með aðra svipaða eiginleika og kaffihúsið, til að mynda aðstöðu sem 

minnir á gamalt heimahús og verönd og fleira. Nú þegar hefur verið rætt um að opna 

heilsumatsölustað við heilsugæsluna í Mosfellsbænum, ólíklegt er að sá rekstur hafi 

einnig aðra eiginleika kaffihússins Álafossi til dæmis hvað aðstöðu varðar og 

möguleiki á þjóðlegum mat líkt og lambalæri, en þrátt fyrir það getur opnun þess 

staðar tekið einhver viðskipti frá kaffihúsinu. 

Við greiningu viðskiptavina var talað um hvað iðnaðarmenn á svæðinu séu góð 

tekjulind fyrir Kaffihúsið Álafossi. Iðnaðarmennirnir eru allflestir að vinna á svæðinu 

í kringum kaffihúsið þar sem mikið er um iðnaðarverkefni, þar er verið að byggja 
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íbúðarhús og fleira og í raun er einfaldlega verið að stækka Mosfellsbæinn. En hvað 

gerist þegar framkvæmdum lýkur? Þá missir kaffihúsið stóran hóp viðskiptavina þar 

sem ekki verða lengur iðnaðarmenn á svæðinu til að koma og versla hjá þeim í 

hádeginu. Þó fylgja þessum framkvæmdum líka tækifæri sem skrifað er um seinna í 

ritgerðinni.  

Í fyrri kafla um fimm krafta líkan Porters var tekið fram að samningsvald kaupenda 

hefur mikil áhrif á markaðinn. Þar sem margt er í boði í tiltölulega litlum markaði 

skiptir máli að halda í þá þætti sem veita samkeppnisforskot því ef fyrirtæki missir 

eiginleika sem viðskiptavinum finnast mikilvægir, til dæmis ef verðið hækkar 

skyndilega á öllum matseðlinum vegna samningsstöðu birgja, eiga viðskiptavinir ekki 

í neinum vandræðum með að finna nýjan veitingastað til að versla hjá. 

6.2.2.	
  Tækifæri	
  

Mikilvægt er að greina tækifæri sem fyrirtækið hefur möguleika á að nýta sér, sama 

hvort það eru stórir þættir eins og tækifæri á að flytja allan reksturinn eða smáir hlutir 

eins og geta fengið mjólkina beint frá bónda. Að nýta sér tækifæri getur verið 

kostnaðarsamt og þarf að bera saman vænta virðisaukningu þess að nýta sér tækifærið 

og kostnað þess að nýta sér það tækifæri. 

Þegar kaffihúsið flutti reksturinn í stærra húsnæði byrjaði það að taka inn hópa, til 

dæmis gönguhópa, vinnuhópa, saumaklúbba og gamla skólaárganga. Þegar staðurinn 

fékk þessa hópa var tvennt í stöðinni, annaðhvort að leiga þeim allan salinn, þar sem 

fórnarkostnaður væri í því að sleppa því að fá almenna gesti, eða leyfa þeim að vera 

innan hinna kúnnana sem getur verið truflandi fyrir bæði hópinn og almenna 

viðskiptavini. Veitingasalurinn hentar vel til breytinga þar sem hægt er að skipta 

honum auðveldlega í tvennt með rennihurð. Dæmi eru um þetta á veitingastöðum líkt 

og Árhúsi og á fleiri stöðum. Hugmyndin er þá að hægt sé að leigja annan helminginn 

af salnum til hópa á meðan almennur rekstur fer fram í hinum helmingnum, þá er 

hvorki fórnarkostnaður né hætta á að hóparnir tveir trufli hvorn annan. Einnig má þá 

setja upp skjávarpa og tjald þar sem það er líklegt til vinsælda þegar umræddir hópar 

leigja salinn. Kostnaðurinn sem þessu fylgir felst þá í því að setja upp rennihurð, 

skjávarpa og tjald.  

Eins og fjallað var um í samkeppnisgreiningunni er matvöruverslunin Krónan farin að 

selja tilbúna heita rétti fyrir viðskiptavini til að taka með sér og hefur það notið 
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vinsælda. Eigendur kaffihússins Álafossi hafa verið að skoða möguleika á að 

undirbúa ódýra heita rétti til að taka með sér heim. Að sjálfsögðu er visst tækifæri í 

þessu en hindrunin er sú að mikilvægt er að ná nægilegri fjöldaframleiðslu á þessum 

réttum svo hægt sé að halda verðinu lágu eins og Krónan gerir. Til að ná nægilegri 

fjöldaframleiðslu þurfa réttirnir að seljast vel og þá þarf að kynna þessa nýju þjónustu 

vel fyrir markaðnum með góðri markaðssetningu. Einnig þarf að fara varlega í svona 

framkvæmdir þar sem möguleiki er á að slík þjónustu geti tekið viðskipti af 

kjarnarekstri fyrirtækisins.  

Sala víns var 4.173.704 árið 2013 sem er 12,32% af heildar rekstrartekjum það árið og 

15% minna en árið áður. Auka má sölu víns með tvennum hætti. Annars vegar myndi 

sala víns aukast með aukningu viðskiptavina á kvöldin með þeim aðgerðum sem 

nefndar voru í greiningu viðskiptavina, til dæmis með því að lækka ljós, spila rólega 

tónlist og þjóna til borðs. Hins vegar mætti gera það með Gleðistund. Happy hour eða 

Gleðistund eins og þýðingin er á íslensku er góð leið til að fá neytendur til að koma 

veitingastaðinn á tíma sem hentar rekstrinum og auka vínsölu (Babor o.fl., 1978). Ef 

við tökum sem dæmi að Happy hour tilboðin séu á milli 17 og 19 þar sem boðið væri 

upp á bjór og rauðvínsglas á um það bil 500 krónur næði fyrirtækið að lokka að sér 

fleiri viðskiptavini á þeim tíma sem fólk er almennt að fá sér kvöldmat og næði 

veitingastaðurinn þannig að fá fólk til að versla líka hjá sér máltíðir. Að sjálfsögðu er 

framlegðin á vínsölunni mun minni á Happy hour tíma en það er unnið upp með 

magni og virðisaukningu í gegnum möguleika á meiri veitingasölu. Til að halda uppi 

vínsölu eftir Happy hour má bjóða upp á magntilboð eins og margir veitingastaðir 

gera, til dæmis fimm í fötu á 1.800 krónur.  

Mikil umferð er í gegnum Mosfellsbæ, ef fólk þarf að hvert sem er út á land frá 

höfuðborgarsvæðinu mun það oftar en ekki keyra í gegnum Mosfellsbæ. kaffihúsið 

Álafossi hefur ekki fengið mikil viðskipti út á þessa umferð og getur það talist sem 

tækifæri sem kaffihúsið er að missa af. Mikið af þeim veitingarekstri sem staðsettur er 

í Mosfellsbænum hefur sett upp skilti við þjóðveginn sem vísar mögulegum 

viðskiptavinum í átt að staðnum. Þetta er eitthvað sem kaffihúsið vantar. Eigandinn 

hafði þó áður skoðað þennan möguleika en hætt við þegar hún mætti mótspyrnu frá 

vegagerðinni og fékk ekki leyfi til að setja upp skilti við þjóðveginn, en eins og áður 

sagði hafa aðrir veitingastaðir sett upp skilti við þjóðveginn og þarf því að skoða betur 

hvernig þeir fengu því framgengt. Sýnt hefur verið fram á það að vegaskilti geta 



 
 

23 

breytt miklu en samkvæmt rannsókn sem gerð var af Johansson og Rumar tekur um 

47% ökumanna að meðaltali eftir skiltunum sem þeir keyra framhjá (Johansson og 

Rumar, 1966). 

Heilsuvin eru samtök með nokkurskonar klasasamstarf um heilsutengda þjónustu í 

Mosfellsbænum. Komu tvær konur frá samtökunum á Kaffihúsið Álafossi og ræddu 

við eigandann hvað kaffihúsið getur gert fyrir Heilsuvin, önnur konan er að vinna við 

lýðheilsu og fór hún vel í gegnum matseðil kaffihússins og fannst kaffihúsið hafa upp 

á margt gott að bjóða. Þá er gott að nefna að á matseðlinum stendur ekkert um að allar 

súpur, sósur, bakstur og matargerðin er gerð frá grunni á kaffihúsinu en það er 

virðisskapandi tækifæri sem kaffihúsið er að missa af því það ætti að koma greinilega 

fram á matseðlinum. Einnig ætti að koma fram á matseðli að engin rotvarnarefni eru 

notuð í framleiðslu réttanna. Heilsuvin getur útvegað lýðheilsusérfræðing sem getur 

merkt allan matseðilinn með alþjóðarmerkjum sem getur til kynna hversu hollur hver 

réttur er. Þetta getur haft áhrif á val viðskiptavina af matseðlinum ásamt því að það 

getur stórbreytt ímynd fyrirtækisins í augum viðskiptavina, bæði núverandi og nýrra.  

7.	
  Mótun	
  stefnu	
  

Samkvæmt Witcher og Chau felur mótun stefnunnar í sér að stjórna auðlindum og 

samkeppnishæfni til að ná markmiðum sem fyrirtækið hefur sett sér ásamt því að taka 

á þeim ógnun og tækifærum sem koma úr umhverfi þess (2010). Því skal notast við 

þau greiningartæki sem nýtt hafa verið hér í ritgerðinni til að móta nýja stefnu fyrir 

fyrirtækið. Við gerð nýrrar stefnu skal byrja á því að greina nákvæmlega nýtt hlutverk 

fyrirtækisins. Þegar nýtt hlutverk hefur verið greint er gott að gera gildisorð sem passa 

skulu við nýtt hlutverk og nýja stefnu fyrirtækisins. Þegar hlutverk og gildi hefur 

verið skilgreint skal setja sér skammtíma og langtíma markmið og búa til 

framtíðarsýn fyrir fyrirtækið.  

7.1.	
  Hlutverk	
  

Hlutverk fyrirtækis á að lýsa aðal- og grunnástæðu þess að fyrirtækið sé almennt til. 

Það að hlutverk fyrirtækis sé til staðar stendur fyrst og fremst af trú, fólk trúir því að 

fyrirtækið þjóni einhverjum tilgangi, einhverju hlutverki. Hin hefðbundna sýn á 

hlutverk fyrirtækis er að þjóna hagsmunaaðilum sínum, þá sérstaklega viðskiptavinum 
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sínum. Það eru þrjár víddir sem mikilvægt er að fyrirtækið skoði þegar það mótar sér 

nýtt hlutverk með stefnumótun, sú fyrsta er framtíðarsýn þar sem fyrirtækið ákveður 

hvar best væri fyrir fyrirtækið að vera í framtíðinni, svo er það tilgangur þar sem það 

útskýrir af hverju það er til, seinast er það virði þar sem væntingar, hefðir og athafnir 

eru skilgreindar fyrir alla innan fyrirtækisins (Witcher og Chau, 2010). 

Hlutverk og tilgangur Kaffihússins Álafossi nær heldur lengra en að fæða fólk, 

fyrirtækið er í raun að selja svo miklu meira en það. Fyrirtækinu er ætla að selja 

viðskiptavinum góða upplifun ásamt því að þeir fái góðan, heimilislegan mat gerðan 

frá grunni og val á drykkjum og gæða kaffi. Seinustu áratugi hafa skyndibitastaðir 

orðið æ vinsælli og er Mosfellsbær enginn undantekning frá vinsældum þeirra, en eins 

og áður hefur komið fram er meirihluti veitingareksturs þar það sem kalla mætti 

óholla skyndibitastaði. Nú, þegar almenningur verður sífellt meðvitaðri um hvað góð 

heilsa ræðst mikið af því hvað fólk borðar, eru heilsusamlegri veitingastaðir byrjaðir 

að sækja á þessari óhollu skyndibitastaði. Einnig hafa skyndibitastaðir sem áður hafa 

talist mjög óhollir byrjað að bjóða upp á heilsusamlegri kosti (Burklow og Aubertin, 

1991) en fyrirtækin geta blekkt því oftar en ekki eru réttir skyndibitakeðjanna með 

lélega næringu og búnir til úr ódýrasta fáanlega hráefninu (Freeman, 2007). Sá matur 

sem flestir eru sammála um að sé heilsusamlegur er maturinn sem maður fær heima 

hjá sér, gerður úr hráefnum sem ekki hafa verið unnin á mörgum stigum. Því má segja 

að Kaffihúsið Álafossi sé með heilsusamlegan kost, því þrátt fyrir að þeir bjóða einnig 

upp á rétti sem innihalda margar hitaeiningar, kolvetni eða fitu eru þeir útbúnir úr 

hreinum hráefnum og gerðir frá grunni á staðnum.  

Upplifun er stór hluti af því að fara út að borða, því er mikilvægt að passa upp á að 

viðskiptavinir fái góða upplifun. Kaffihúsið Álafossi hefur góð tengsl inn í 

listasamfélagið og hefur mikið af fallegri íslenskri list ásamt útskýringum á henni á 

veggjum sínum. Eigandi kaffihússins hefur nýtt sér þessa auðlind nokkuð vel, hún 

hefur gert hana að virðisaukandi þætti þar sem þetta bæði bætir upplifun viðskiptavina 

ásamt því að þegar listamenn halda sínar listasýningar á staðnum dregur það að fleiri 

mögulega viðskiptavini. Ásamt því að bjóða heimilislegan mat er aðstaða kaffihússins 

nokkuð heimilisleg, húsgögnin eru flest úr gömlum íslenskum heimahúsum og gefur 

það staðnum gamlan, þjóðlegan brag. Þrátt fyrir að húsgögnin séu gömul hefur þeim 

verið haldið mjög vel við, eru falleg og þægileg. Einnig hefur kaffihúsið verönd með 

setaðstöðu sem vinsæl er á sumrin og á góðviðrisdögum. Niðurstaðan er sem sagt að 
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sú að keppa skuli fyrst og fremst á hollustu og aðstöðu. Stefnuyfirlýsing (e. mission 

statement) gefur til kynna hlutverk fyrirtækisins og skal það vera ”Íslensk upplifun 

með heilsusamlegum og umfram allt gæða veitingum við notalegar og fallegar 

aðstæður.” 

7.2.	
  Gildi	
  

Til að halda sig við setta stefnu er gott að gefa fyrirtækinu gildi (e. values) til að miða 

við. Gildin eru í raun þau lykilhugtök og hugmyndir sem eiga að endurspeglast í 

stefnu fyrirtækisins. Gildi eru svo kynnt fyrir æðstu stjórnendum sem skulu nota þau 

til viðmiðunar við ýmsa ákvarðanatöku til að halda rekstrinum á réttri stefnu. Gildin 

eru þó oft sett af æðstu stjórnendum og samþykkt af öðru starfsfólki. Þannig hafa gildi 

áhrif á reksturinn, ímynd félagsins, fyrirtækjamenningu, hegðun og gefa þau oft 

vísbendingar um hvernig ná skal árangri með settri stefnu (Ferguson og Milliman, 

2008). Oftar en ekki eru gildin sett upp sem orðasambönd eða nokkur stök orð. Orðin 

og orðasamböndin skulu vera einföld og skýr og segja hvað fyrirtækið og rekstur þess 

stendur fyrir. Gildisorðin geta verið gott tól til að mynda sér samkeppnisforskot með 

því að auka skilvirkni og skýrleika nýrrar stefnu ásamt því að bæta ímynd og staðsetja 

sig í hugum viðskiptavina (Collins og Porras, 2002).  

Fundað var með eiganda Kaffihússins Álafossi þar sem rædd voru möguleg gildi. 

Algengt er að skilgreina gildin með þremur stökum orðum, þar má nefna dæmi eins 

og Vodafone sem hefur gildin hraði (e. speed), einfaldleiki (e. simple) og traust (e. 

trust) og Eimskip sem hefur gildin árangur, samstarf og traust. Hugsað var um 

auðlindir fyrirtækisins, kjarnastarfsemi og ímynd. Á endanum stóðu orðin heimili, 

hlýtt og íslenskt uppi og fannst báðum aðilum það lýsa kaffihúsinu hvað best. Þegar 

orðunum var endurraðað sást hvernig gildin gætu svo skemmtilega verið bæði stök 

orð og orðasamband sem viðeigandi er sem góð gildisorð rekstursins. 

 

Hér má sjá nýtt firmamerki fyrirtækisins en meira um 

það seinna, neðst má sjá gildisorðin Hlýtt - Íslenskt - 

Heimili. Ef við greinum gildisorðin og miðum við 

rekstur þá skulu viðskiptavinir finna hlýju frá 

kaffihúsinu sjálfu, aðstöðu þess, húsgögnum og 

Mynd 3. Nýtt firmarmerki 

fyrirtækisins 
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innréttingum, hugguleg og hlýleg tilfinning skal fylgja innkomu. Einnig skulu 

viðskiptavinir finna fyrir hlýju frá starfsfólkinu og móttökum þess. Bros, að bjóða 

góðan dag og almenn jákvæðni í starfi fer langa leið og gefur slík þjónustulund 

rekstrinum aukið virði. Rekstur kaffihússins er þjóðlegur á nokkra vegu. Réttir sem 

boðið er upp á eru margir hverjir eldaðir að íslenskum sið og er að mestu notað 

íslenskt hráefni í réttina. Íslenska og oft þjóðlega list má finna á veggjum kaffihússins 

og gefur það ímynd af íslensku listalífi. Staðurinn er umkringdur fallegu íslensku 

landslagi sem sést greinilega þegar maður keyrir að húsinu og gefur það kaffihúsinu 

bætta þjóðlega ímynd. Ekki skemmir fyrir að vera í samstarfi við Álafoss 

lopaverslunina sem gefur einnig af sér mjög þjóðlegan brag. Eins og áður var nefnt 

eru flest húsgögnin inni á kaffihúsinu frá gömlum íslenskum heimilum og gefur það 

af sér þjóðlegan og mjög svo heimilislegan brag. Einnig eru margir réttirnir mjög 

heimilislegur matur og þá sérstaklega heitu tilbúnu réttirnir sem boðið er upp á í 

hádeginu.  

7.3.	
  Markmið	
  og	
  framtíðarsýn	
  

Hlutverk og gildi búa til ramma utan um hvernig reksturinn skal vera í nýrri stefnu en 

markmið greina frá skotmörkum innan rammans sem miða skal að og reyna að ná. 

Þegar markmiði hefur verið náð ætti fyrirtækið að vera nær því hlutverki og gildum 

sem fyrirtækið hefur sett sér (Ackoff, 1990) ásamt því að markmiðin eiga að hjálpa til 

við að sýna fram á það að stefnan sé að virka. Stefnur eru í raun grunn nálganir sem 

stjórnendur velja til að hanna aðgerðaráætlun til að leysa vandamál eða ná markmiði 

(Ackoff, 1990). 

Markmið fyrirtækisins er fyrst og fremst að laga fjárhagsstöðu sína og til þess þarf að 

setja sér ýmis smærri skammtímamarkmið og endurhugsa rekstur fyrirtækisins og er 

það ástæðan fyrir þessari nýju stefnumótun fyrirtækisins. Markmið fyrirtækisins hvað 

hlutverk varðar er að veita metnaðarfulla og persónulega veitingaþjónustu með 

þjóðlegum og heimilislegum brag. Markmið hvað fjárhag varðar er að ná hagnaði út 

úr rekstrinum, koma honum úr taprekstri og er það langtímamarkmið sem ætlað er að 

náist um það bil 12 mánuðum eftir að nýrri stefnu hefur verið komið inn í reksturinn 

að fullu, það er að segja ef breytingar og aðgerðir nýrrar stefnu eru komnar inn í 

reksturinn í júlí 2014 er áætlað að í júlí 2015 muni fyrirtækið ná settum fjárhagslegum 

markmiðum. Markmið rekstursins er að nýta sér betur þann markhóp sem fyrirtækið 
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hefur ásamt því að bæta við viðskiptavinum úr hópi þess mikla fjölda sem á leið 

framhjá veitingastaðnum á leiðinni út úr bænum, fjölga viðskiptavinum og nýta þá 

betur aðstöðuna sem staðurinn hefur. Markmið rekstursins er einnig að leggja meiri 

áherslu á lykilþætti í rekstrinum sem eru þegar að virka vel, svo sem hádegisréttirnir, 

ásamt því að bæta og breyta hvernig starfsemin fer fram á kvöldin með möguleika á 

að leigja út hálfan salinn og breyta almennri kvöldstemningu og ímynd. Breytingar á 

kvöldrekstrinum eiga rætur sínar í því að sala á kvöldin hefur hingað til ekki verið 

nægilega góð. Annað markmið er að leyfa stjórnenda og eiganda fyrirtækisins, 

Guðlaugu Daðadóttir, að eiga meiri tíma í stjórnendatengda þætti, svo sem 

markaðssetningu, vinnu með samstarfsaðilum og birgjum og fylgjast almennt með 

rekstrinum í heild. Til þess að búa til meiri tíma fyrir stjórnandann þarf að losa hana 

undan þeirri 100% vinnu sem hún sinnir innan kaffihússins en til þess þarf 

launakostnaður að geta hækkað lítillega og því er erfitt að ná þessu markmiði þar til 

stefnan er byrjuð að hafa áhrif og tekjur byrjaðar að aukast.  

8.	
  Afmörkun	
  stefnu	
  (business	
  model	
  canvas)	
  

Afmörkun stefnunnar er gerð með svo kölluðu business model canvas. Business 

model canvas er líkan sem ætlað er að lýsa, gefa mynd af, meta og breyta 

rekstrarlíkani (Osterwalder, 2010). Í þessum kafla verður öll sú greiningarvinna og 

upplýsingaöflun sem greint hefur verið frá í fyrri köflum nýtt til þess að afmarka 

stefnuna og ákveða aðgerðir og breytingar. Aðgerðir og breytingar skulu vera í algeru 

samhengi við nýtt hlutverk, gildi og markmið fyrirtækisins sem ákveðin voru í fyrri 

köflum. Sjá má hvernig líkanið var sett upp í viðauka F.  

8.1.	
  Markhópur	
  

Í kaflanum greining viðskiptavina var greint frá þremur hópum núverandi 

viðskiptavina, vinnandi fólki sem kemur í hádeginu og þar af aðallega iðnaðarmenn, 

fullorðnar konur sem sitja yfir kaffibolla og ræða saman og ferðamenn sem fá 

ábendingu frá hótelum í nágrenninu. Mikilvægt er að halda í vinnandi fólk sem kemur 

í hádeginu og ferðamennina en konurnar sem tala saman yfir kaffibolla versla það 

lítið í einu að ekki er farið í neinar sérstakar aðgerðir til að halda í eða að auka við 

þann markhóp. Athugið að ekkert verður þó gert sem ætti að fæla þá viðskiptavini frá, 
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svo viðskipti þeirra ættu ekki að minnka. Til að halda í og auka viðskipti vinnandi 

fólks í hádeginu skal bæta þá vöru sem þeir versla og dreifa kynningarefni á 

hádegisverði til vinnandi aðila á svæðinu. Varan sem talað er um er sá tilbúni 

hádegisréttur sem boðið er upp á í hádeginu á fati þar sem viðskiptavinir skammta sér 

sjálfir. Til að bæta þá vöru skal fá meistarakokkinn Úlfar Finnbjörnsson til þess að 

gera uppskriftir af ljúffengum, einföldum, ódýrum, tilbúnum réttum og fá að nota nafn 

hans þegar réttirnir eru kynntir. Einnig skal fá Úlfar til að fara yfir matseðilinn eins og 

hann hefur sjálfur boðist til að gera, athuga hvaða rétti má fjarlæga, bæta við og 

breyta með það í huga að lækka hráefniskostnað um um það bil 5% en hafa 

matseðilinn enn heimilislegan, heilsusamlegan og nokkuð þjóðlegan. Til þess að 

dreifa kynningu á hádegisréttum kaffihússins þarf að hafa samband við eigendur eða 

framkvæmdarstjóra fyrirtækja á svæðinu og biðja um að fá að senda 

kynningartölvupóst til þeirra sem starfa í nágrenninu þar sem nýir hádegisréttir og 

tilboð eru tilkynnt. Eins og nefnt var áður hefur kaffihúsið notað afsláttarklippikort 

sem notið hafa mikilla vinsælda og skal halda þeirri notkun áfram.  

Þrír nýir markhópar urðu til við greiningarvinnuna, einstaklingar sem leggja áherslu á 

að borða heilsusamlega, fólk sem er á leiðinni út á land og hópar. Til að ná í þessa 

heilsuþenkjandi einstaklinga þarf að kynna vel þessa heilsusamlegu rétti og þau gæða 

hráefni sem notuð eru. Heilsufélagið Heilsuvin hefur boðist til að fara yfir matseðilinn 

og greina hversu heilsusamlegur hver réttur er svo hægt sé að hafa góðar 

heilsuupplýsingar á matseðlinum. Heilsuvin kvaðst geta hjálpað til þess að koma 

hollustubrag inn í ímynd fyrirtækisins og skal kaffihúsið nýta sér þá hjálp og sýna 

virkni í því að bæta áherslu á hollustu og heilsu í rekstur og ímynd fyrirtækisins. Það 

má til dæmis gera með því að nefna þessa þætti í auglýsingum og kynningum á 

fyrirtækinu. 

Til þess að ná hluta af þeirri miklu umferð sem á leið í gegnum Mosfellsbæinn á leið 

sinni út úr bænum skal setja upp skilti við þjóðveginn sem bendir í átt að kaffihúsinu. 

Eigandi hefur reynt að fá að setja upp skilti en það gekk erfiðlega, önnur fyrirtæki eru 

þó auglýst með skiltum við þjóðveginn og skal því ítrekað reyna aftur að finna leið til 

að fá einhverskonar ábendingu fyrir þá sem eiga leið framhjá afleggjaranum við 

þjóðveginn. 

Þriðji nýi markhópurinn eru almennir hópar, þar má nefna gönguhópa, fyrirtækjahópa, 

skólaárganga og fleiri en skrifað var um þennan markhóp sem mögulega viðskiptavini 
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í kaflanum greining viðskiptavina. Til þess að auka þessi viðskipti skal skoða 

möguleikann á að geta lokað helmingnum af veitingarstaðnum af með rennihurð og 

festa upp skjávarpa til að auðvelda fundahöld og aðrar aðgerðir félaga og samtaka. 

Fleiri veitingastaðir eins og Árhús, Ölver, Players og fleiri nota veggi eða rennihurðir 

til að geta aðgreint aðstöðu sína í tvennt þar sem annar hlutinn er fyrir hópa og hinn 

fyrir almenna viðskiptavini. Einnig skal fjárfest í ódýrum skjávarpa og skjávarpatjaldi 

sem vinsælt er að nota meðal slíkra hópa. 

 

8.2.	
  Virðisskapandi	
  þættir	
  

Hér má fyrst nefna sérstöðu Kkffihússins á markaði, á meðan nóg er til af 

veitingasölum í Mosfellsbænum er enginn rekstur sem líkist rekstri kaffihússins. 

Sérstaðan stafar bæði að vörunum sem til sölu eru og aðstæðum fyrir viðskiptavini 

kaffihússins. Varan er almennt heilsusamlegri og heimilislegri en varan sem 

samkeppnisaðilar selja. Nýta skal þann þátt fyrirtækisins betur og færa heilsubraginn 

inn í ímynd fyrirtækisins eins og rætt var í greininni hér á undan. Aðstaðan er góð þar 

sem hægt er að sitja utandyra á pallinum jafnt sem innandyra í heimilislegu umhverfi 

sem er þó alskreytt með íslenskum listaverkum. Breyta skal aðstöðunni á kvöldin þar 

sem lækka skal birtu á kaffihúsinu, þjóna alltaf til borðs og hafa þægilega íslenska 

tónlist til að fela niðinn sem fylgir veitingarekstri. Með þessu líkist staðurinn frekar 

veitingahúsi en kaffihúsi á kvöldin ásamt því að íslenska tónlistin auk íslenskra 

listaverka á veggjum ýtir undir þá íslensku upplifun sem nefnd er í stefnuyfirlýsingu 

fyrirtækisins. Einnig skal setja upp rennihurð þar sem salurinn skiptist til að eiga betri 

möguleika á hópum í viðskipti eins og nefnt var í fyrri kafla.  

Kaffihúsið er virkur aðili í listasamfélaginu og hefur nokkrum sinnum boðið 

listamönnum að sýna verkin sín hjá sér, listamennirnir auglýsa þá gjarnan sýninguna 

og er það því óbein auglýsing fyrir kaffihúsið. Listunnendur sem koma að skoða 

listaverkin versla þá gjarnan við fyrirtækið og gefa listamennirnir gjarnan kaffihúsinu 

eigin verk sem þakklætisvott, sem kaffihúsið notar svo til að skreyta veggi aðstæðna 

viðskiptavina. Því skal halda virkni innan listasamfélagsins áfram. 

Kaffihúsið notar gæða hráefni og hefur möguleika á því að fá ráðleggingar og aðstoð 

úrvalskokksins Úlfars Finnbjörnssonar. Reyna skal að fá kokkinn til að fara yfir 

matseðil og uppskriftir réttanna og bæta að vild, svo lengi sem það hefur ekki of mikil 
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neikvæð áhrif á hráefniskostnað og þá sérstaklega þeirra tilbúnu rétta sem boðið er 

upp á í hádeginu.  

Eins nefnt hefur verið nokkrum sinnum er kaffihúsið í góðu samstarfi við nokkur 

fyrirtæki í nágrenninu. Reyna skal eftir fremsta megni að nýta sér samstarfið til hins 

ítrasta, til dæmis bjóðast til að hafa bæklinga hótela á svæðinu sýnilega á kaffihúsinu 

og fá þá í staðinn loforð hótelanna til þess að þeir bendi viðskiptavinum sínum á 

kaffihúsið. Lykillinn að góðu samstarfi er að finna hvernig fyrirtækin geta hagnast af 

hvort öðru og vera ófeiminn að nýta sér það. 

8.3.	
  Dreifileiðir	
  

Markaðssetningaraðgerðir fyrirtækisins kosta um 1.020.000 kr. á ári eða um 85.000 

kr. á mánuði að meðaltali. Stærstur hluti þess kostnaðar er vegna útvarpsauglýsinga 

hjá RÚV. Erfitt er að mæla áhrif útvarpsauglýsinganna og því er ráðlagt að prófaðar 

verði hnitmiðaðri kynningaleiðir sem auðveldara er að mæla og taka eftir. Eftir að 

nýja stefnan hefur verið innleidd að fullu í reksturinn skal dreifa kynningarblaði á öll 

heimili í Mosfellsbænum þar sem “nýja” kaffihúsið er kynnt. Þannig má ná betur til 

allra þeirra sem staðsettir eru innan markaðssvæðisins á meðan útvarpsauglýsingar 

dreifast til allra landsmanna og hafa að öllum líkindum ekki jafn mikil áhrif. Ekki þarf 

þó að taka útvarpsauglýsingarnar algjörlega úr umferð, en byrja má á að minnka þær 

um helming. Ef dreifing kynningarbæklinga skilar árangri má fara aftur í sömu aðgerð 

nokkrum mánuðum seinna, ef ekki skal finna aðra leið til að ná til einstaklinga innan 

markaðssvæðisins. Einnig skal leita allra ráða til að reyna að koma auglýsingaskilti 

upp við Kvosarafleggjarann á þjóðveginum þannig að sá mikli fjöldi sem keyrir þar í 

gegn fái ábendingu á kaffihúsið. Facebook síða fyrirtækisins hefur verið mjög virk og 

hefur um 1250 fylgjendur, á hverjum degi eru hádegisréttir dagsins tilkynntir og má 

sjá dæmi um það í viðauka 4. Facebook síðan er frí auglýsing sem gott er að nýta sér 

með reglulegum uppfærslum og skal því halda virkni síðunnar gangandi. Þegar ný 

stefna hefur verið sett af stað skal hefja svokallaðan Facebook leik þar sem kynnt er 

að kaffihúsið hafi farið í gegnum spennandi breytingar og því vilja það gefa fimm 

gjafabréf að verðmæti 10.000 krónur hvert, þurfa þá þátttakendur bæði að fylgja 

Facebook síðu kaffihússins og deila myndinni þar sem leikurinn er kynntur. Facebook 

leikir verða sífellt vinsælli og eru góð leið til að auglýsa fyrir lítinn kostnað. 
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8.4.	
  Samskipti	
  við	
  viðskiptavini	
  

Í kaflanum gildi voru gildisorðin Hlýtt - Íslenskt - Heimili ákveðin. Mikilvægt er að 

kynna nýja stefnu vel fyrir starfsfólki og sýna eftirfylgni þar sem það eru 

starfsmennirnir sem eru í mestum samskiptin við viðskiptavinina. Það þarf að kynna 

fyrir starfsmönnunum að hegðun þeirra gagnvart viðskiptavinunum þurfi að 

endurspegla gildisorðin, og þá sérstaklega gildisorðið Hlýtt. Persónuleg þjónusta og 

almennt góð þjónustulund skiptir hér afar miklu máli fyrir lítið fyrirtæki sem vill 

mynda gott samband við viðskiptavini í von um endurkomu þeirra eða gott umtal, 

hvort sem það er til vina eða á síðum eins og Tripadvisor.com. Í greininni hér á undan 

var talað um að gott væri að halda Facebook síðu kaffihússins virkri, einnig er gott 

fyrir viðskiptavinasambönd að leyfa viðskiptavinum að fylgjast með fyrirtækinu og 

eiga auðvelda leið til að hafa samband. 

8.5.	
  Lykil	
  auðlindir	
  

Lykilauðlindum má skipta í tvennt. Þar má fyrst nefna samstarfsaðila sem ræddir eru í 

undirkaflanum Lykilsamstarfsaðilar hér að neðan. Hægt er að hagnast vel af góðum 

tengslum við nágrannafyrirtæki og samstarfsaðila. Hin lykilauðlindin er aðstaða 

kaffihússins. Þegar talað er um aðstöðu er átt við aðstöðu fyrir viðskiptavini. Aðstaða 

kaffihússins er bæði innandyra og utandyra mjög falleg og heimilislega skreytt með 

íslenskum listaverkum að innan og íslenskri náttúru að utan. 

8.6.	
  Lykil	
  starfsemi	
  

Lykilstarfsemin er fyrst og fremst að bjóða upp á úrval gæða vöru, mat og drykk, við 

þægilegar og fallegar aðstæður með persónulegri og góðri þjónustu. Það skiptir ekki 

máli hvenær dagsins viðskiptavinur kemur, í brunch, hádegismat, kaffi, kvöldmat eða 

kvöldsnarl með drykkjum, kaffihúsið þarf alltaf að geta boðið upp á viðeigandi 

veitingar og þjónustu. Lykilstarfsemina má finna í stefnuyfirlýsingu fyrirtækisins 

”Íslensk upplifun með heilsusamlegum og umfram allt gæða veitingum við notalegar 

og fallegar aðstæður.” 
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8.7.	
  Lykil	
  samstarfsaðilar	
  

Lykilsamstarfsaðilar eru fyrirtæki í ferðabransanum, úrvalskokkurinn, fyrirtæki í 

nágrenninu og listasamfélagið. Fyrirtæki í ferðabransanum sem kaffihúsið er í 

samstarfi við eru Hótel Laxnes, Minna Mosfell Guesthouse, Fitjar Bændagisting og 

einnig Upplýsingamiðstöð Vesturlands. Frá þessum aðilum koma erlendir gestir sem 

ferðast á eigin vegum. Kokkurinn er Úlfar Finnbjörnsson, fyrrum landsliðsmaður í 

Kokkalandsliðinu og sjónvarpskokkur á ÍNN og RÚV. Nágrannafyrirtækin eru 

aðallega Álafoss lopaverslunin í næsta húsi en með kynningaraðgerðinni þar sem 

kaffihúsið hefur samband við nágrannafyrirtæki að fyrri bragði eins og rætt var í 

undirkaflanum Markhópar er hægt að bjóða vissum fyrirtækjum samning þar sem ef 

starfsmenn þeirra versla ákveðið mikið eða koma ákveðið margir í mat verði þeim 

boðin tilboð eða afsláttur, en athuga þarf að það tilboð myndi þá ekki virka með 

afsláttarkortinu.  

8.9.	
  Tekjustreymi	
  

Rekstrartekjum frá árinu 2013 er lýst í mynd 2 hér að neðan, en fleiri rekstrartölur má 

finna í viðauka A. 

 

Tafla 2. Rekstrartekjur 2013 

Með þeim aðgerðum sem nefndar hafa verið í fyrri köflum má áætla að að 

hádegissala, kvöldsala, vínsala, sala til ferðamanna, sala til heilsuþenkjandi 

viðskiptavina og sala til hópa aukist. Erfitt er að spá fyrir um hversu mikið hver 

þessara þátta hækkar, en hægt er að áætla einhverjar tölur fyrir enda árs 2015. Ef 

áfengissala eykst um 35%, bæði vegna tímabundinna tilboða (Happy hour) og 

aukinnar kvöldsölu, hækkar liðurinn sala áfengis upp í 35.969.285 krónur. Ef seldar 
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veitingar aukast um 30% hækkar liðurinn seldar veitingar í 37.352.719 krónur sökum 

meiri sölu í hádeginu, á kvöldin, til ferðamanna, hópa og heilsuþenkjandi 

viðskiptavina. Ef útleiga á sal tvöfaldast hækka tekjur vegna þess í 1.026.000 krónur. 

Miðað við þessa aukningu yrðu rekstrartekjur kaffihússins 45.332.007 krónur. Það 

þýðir þó ekki að hagnaður aukist um tæpar 11 milljónir þar sem kostnaður eykst 

einnig með aukinni sölu. 

Rekstrartekjur  
	
   	
   	
   	
  Sala	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
   2013	
   2015	
  

1000	
  Selt	
  áfengi,	
  25,5%	
  vsk	
   	
  	
   	
  ISK4.173.704	
  	
   	
  ISK5.634.500	
  	
  
1100	
  Seld	
  þjónusta,	
  25,5%	
  vsk	
   	
  	
   	
  ISK1.434.263	
  	
   	
  ISK1.434.263	
  	
  
1200	
  EKKI	
  NOTA	
  röng	
  %	
  á	
  bakvið	
  	
   	
  	
   	
  ISK-­‐	
  	
   	
  ISK-­‐	
  	
  
1250	
  Seldar	
  veitingar	
  7%	
  vsk	
   	
  	
   	
  ISK27.668.681	
  	
   	
  ISK35.969.285	
  	
  
1260	
  Umboðssala	
   	
  	
   	
  	
   	
  ISK-­‐	
  	
   	
  ISK-­‐	
  	
  
1300	
  Salarleiga	
   	
  	
   	
  	
   	
  ISK513.000	
  	
   	
  ISK1.026.000	
  	
  
1350	
  Vinnumálastofnun	
  	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
   	
  ISK93.209	
  	
   	
  ISK93.209	
  	
  
Sala	
   :	
   Samtals	
  
Rekstrartekjur	
  :	
  	
  

	
   	
   	
  
	
  ISK33.882.857	
  	
   	
  ISK44.157.258	
  	
  

Tafla 3. Áætlaða tekjur 2015 

8.10.	
  Kostnaðarstreymi	
  

Til að reikna breytingar á kostnaði þarf að reikninga breytingar á vöruinnkaupum, 

bæði á vegna drykkjarfanga og hráefnis í réttina. Bætt er þá 35% ofan á kostnað vöru 

sem hefur 25,5% VSK og 30% ofan á vörur með 7% VSK. Áður en þessum kostnaði 

er bætt við er fyrst sett 5% lækkun á kostnaði vöru með 7% VSK vegna yfirferðar 

Úlfars landsliðskokks á matseðlinum, þar sem hráefniskostnaður réttanna verður að 

meðaltali lækkaður um 5% við það og framlegð réttanna hækkar þá úr um 25-27% í 

um 30%. Auglýsingakostnaður lækkar um 30% þar sem dregið verður úr 

útvarpsauglýsingum um helming en hnitmiðari ódýrari auglýsingar eru nýttar í 

staðinn. Samtals hækka rekstrargjöldin þá um 3.080.270 krónur og enda í 40.536.073 

krónum. 3.572.946 króna tap breytist þá í 3.621.185 króna hagnað. 
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2013	
   2015	
  

	
  Kostnaður	
  vöru	
  og	
  hráefna	
  	
   	
  ISK9.335.961	
  	
   	
  ISK11.529.912	
  	
  
	
  Kostnaður	
  Áfengna	
  drykkja	
  	
   	
  ISK3.500.830	
  	
   	
  ISK4.726.121	
  	
  

	
  Auglýsingakostnaður	
  	
   	
  ISK1.129.904	
  	
   	
  ISK790.933	
  	
  
	
  	
   	
  ISK13.966.695	
  	
   	
  ISK17.046.965	
  	
  
	
  Breytingar	
  á	
  rekstrargjöldum	
  	
  

	
  
	
  ISK3.080.270	
  	
  

 

Rekstrargjöld	
  2015	
  	
   	
  ISK40.536.073	
  	
  
	
  Rekstrargjöld	
  2013	
  	
   	
  ISK37.455.803	
  	
  
	
  Hagn/tap	
  2013	
  	
   	
  ISK(3.572.946)	
  

	
   	
  	
  Hagn/tap	
  2015	
  	
   	
  ISK3.621.185	
  	
  
Tafla 4. Hagnaður og tap 2013 og 2015 

8.11.	
  Annað	
  

Útbúin var starfsmannakönnun og hún send á alla starfsmenn kaffihússins utan 

eiganda, á sjö einstaklinga. Einungis bárust þrjú svör þrátt fyrir að tvisvar væri send 

ítrekun og beðið um svör. Könnunin innihélt þrjár opnar spurningar sem sjá mér hér 

að neðan, en upprunalega póstinn má finna í viðauka 5. 

1. Hvað	
  má	
  betur	
  fara	
  í	
  rekstrinum?	
  
2. Hvað	
  er	
  gott	
  við	
  reksturinn	
  og	
  má	
  auka/viðhalda?	
  
3. Aðrar	
  ráðleggingar	
  hvað	
  rekstur	
  varðar?	
  

	
  
Starfsmennirnir vildu meina að nokkrir hlutir mættu betur fara í rekstrinum. Fyrst má 

þá nefna betri starfslýsingar hvers starfsmanns, hver hefur hvaða ábyrgð og hvernig 

hvert verk er unnið. Einnig fannst starfsmanni of lengi opið á veturna, en samkvæmt 

eiganda myndi styttri opnunartími ekki auka hagnað þar sem viðskiptavinir sækja 

staðinn oft langt fram eftir kvöldi. Einnig var bent á að betur mætti undirbúa og bera 

fram matinn á faglegri máta. Almennt fannst starfsmönnunum reksturinn annars mjög 

góður og voru þau almennt ánægð kaffihúsið. Þegar ný stefna er kynnt fyrir 

starfsmönnum skal einnig kynna fyrir þeim nákvæmari starfslýsingu, betri lýsingu á 

verkefnum og ábyrgð. Gert er ráð fyrir að eftir yfirferð Úlfars kokks muni 

undirbúningur og hvernig réttirnir eru bornir fram breytast til hins betra.  

Í byrjun ritgerðarinnar var nefnt að kaffihúsið ætti í vandræðum með að greina í 

hverskonar rekstri það væri og það væri því í tilvistarkreppu. Orðabók Webster 

útskýrir orðið bistro sem lítinn óformlegan veitingastað sem einnig selur áfenga 
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drykki, því skal breyta nafninu á kaffihúsinu Álafossi í Álaborg Bistro. Nafnið lýsir 

því mun betur hverskonar veitingarekstur fer þar fram, það fer betur með nafni 

heimasíðu fyrirtækisins sem er alaborg.is ásamt því að nýja nafnið er þjált, einkum 

þar sem hægt er þá að kalla staðinn Álaborg, en erfitt er að stytta nafnið kaffihúsið 

Álafossi. Eins og sjá má í kaflanum Gildi var hannað nýtt firmamerki fyrir kaffihúsið 

þar sem nýja nafnið er notað ásamt nýjum gildisorðum.  

9.	
  Innleiðing	
  

Eftir að ný stefna hefur verið mótuð tekur við það mikilvæga verk að innleiða þá 

stefnu inn í rekstur fyrirtækisins. Innleiðing stefnu byggir á nokkuð einföldu líkani þar 

sem byrja skal á þeim aðgerðum og breytingum sem hafa hvað mest áhrif á 

grunnskipulag fyrirtækisins og fara svo í hvatningu, eftirlit og minni aðgerðir sem 

hafa minni áhrif (Jelinek, Hrebinak og Joyce, 1984). Passa þarf upp á að allar 

breytingar séu í tak við nýja hlutverkið, gildin og stefnuna í heild ásamt því að 

fylgjast með hvort vandamál birtast í innleiðingu og hvort reksturinn sé að ná settum 

skammtímamarkmiðum (Jeffs, 2008). 

Byrja skal innleiðinguna á því að halda fund með starfsfólki kaffihússins þar sem 

breytingar eru kynntar og útskýrt hvernig stendur á þeim og hve mikilvægar þær eru. 

Einnig skal þá reyna að áætla dagsetningar markmiða og breytinga. Þetta kemur 

innleiðingunni af stað og gefur öllum, bæði starfsfólki og stjórnendum, betri sýn á 

stefnuna, nýtt hlutverk hennar og gildi, skammtíma- og langtímamarkmið hennar og 

hvenær breytingar og aðgerðir verða. 
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9.1.	
  Eftirlit	
  og	
  eftirfylgni	
  

Nauðsynlegt er að fylgjast vel með rekstri eftir að ný stefna hefur verið innleidd og 

passa að detta ekki í gamlan farveg. Samkvæmt kenningum Kurt Lewins er við 

innleiðingu stefnunnar mikilvægt að festa sig ekki í gamla farinu eða detta aftur í það 

eftir að innleiðing hefur átt sér stað, því skal eftir fremsta megni afþýða gamla 

reksturinn, setja svo inn breytingar og frysta svo þær breytingar inn í reksturinn 

(Burnes, 2004). Halda skal stjórnendafund ársfjórðungslega þar sem veitingastjórar og 

eigendur hittast og ræða árangur stefnunnar og framhald hennar. Einnig skal greina 

nýja þætti í innra og ytra umhverfi fyrirtækisins sem geta haft áhrif á rekstur þess. Ef 

stefnunni þarf að breyta sökum nýjunga í umhverfinu þarf að gera það af varkárni og 

með réttri greiningarvinnu til þess að tryggja að breytingar séu án efa fyrirtækinu í 

hag.  

 	
  



 
 

37 

10.	
  Lokaorð	
  

Stefnumótun er eitt mikilvægasta starf stjórnenda fyrirtækja á samkeppnismarkaði. 

Markaðurinn er alltaf að þróast og þarf fyrirtækið að þróast með ef það á að halda í 

við samkeppnina. Kaffihúsið Álafossi bráðvantaði að móta sér nýja stefnu þar sem 

reksturinn gekk illa og framtíð fyrirtækisins var óskýr. Eftir mikla upplýsingasöfnun 

og greiningarvinnu var ný stefna mótuð með nýju hlutverki, gildum og markmiðum. 

Breytingar og framkvæmdir voru svo ákveðnar í afmörkun nýju stefnunnar út frá 

greiningarvinnunni og breyttu hlutverki, gildum og markmiðum fyrirtækisins. 

Höfundur tók að sér þetta verkefni þar sem hann hefur mikinn áhuga á stefnumótun 

og endurskipulagningu fyrirtækja. Vonin er að skýrslan hjálpi kaffihúsinu Álafossi til 

að rétta rekstur sinn af og gefi eigendum skýrari mynd af hlutverki þess á sínum 

markaði. 
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Viðauki	
  

Viðauki A: Rekstrarreikningar 

 

Kaffihúsið Álafossi - Álaborg
Álafossvegur 27Tímabil: 01.01.13-31.12.13 Sameinaður

Upphæð ársins  Síðasta árUpphæð tímabils  Síðasta árRekstrarreikningur 31.12.13 Br.% Br.%

Rekstrartekjur
Sala

1000 Selt áfengi, 25,5% vsk -4.173.704,00 -4.899.506,00 -4.173.704,00 -4.899.506,00-15% -15%

1100 Seld þjónusta, 25,5% vsk -1.434.263,00 0,00 -1.434.263,00 0,000% 0%

1200 EKKI NOTA  röng % á bakvið  0,00 -15.701,00 0,00 -15.701,00-100% -100%

1250 Seldar veitingar 7% vsk -27.668.681,00 -27.028.336,00 -27.668.681,00 -27.028.336,002% 2%

1260 Umboðssala 0,00 0,00 0,00 0,000% 0%

1300 Salarleiga -513.000,00 -363.400,00 -513.000,00 -363.400,0041% 41%

1350 Vinnumálastofnun -93.209,00 0,00 -93.209,00 0,000% 0%

Sala : -33.882.857,00 -32.306.943,00 -33.882.857,00 -32.306.943,005% 5%

-33.882.857,00Samtals Rekstrartekjur : -32.306.943,00 -33.882.857,00 -32.306.943,005% 5%

Rekstrargjöld
Vörunotkun

2100 Vörukaup, 25,5% vsk 3.500.830,00 4.354.777,85 3.500.830,00 4.354.777,85-20% -20%

2200 Vörukaup,  7% vsk 9.335.961,00 7.835.308,15 9.335.961,00 7.835.308,1519% 19%

2400 Annar kostnaður m.vsk 864.746,00 538.747,00 864.746,00 538.747,0061% 61%

2410 Annar kostnaður án vsk 171.939,00 427.468,00 171.939,00 427.468,00-60% -60%

2500 Birgðabreyting 0,00 -118.800,00 0,00 -118.800,00-100% -100%

Vörunotkun : 13.873.476,00 13.037.501,00 13.873.476,00 13.037.501,006% 6%

Aðkeypt þjónusta
2800 Aðkeypt þjónusta m.vsk 311.054,00 562.187,00 311.054,00 562.187,00-45% -45%

Aðkeypt þjónusta : 311.054,00 562.187,00 311.054,00 562.187,00-45% -45%

Laun og launatengd gjöld
3098 Heildarlaun, uppsöfnun 15.788.608,00 10.053.504,00 15.788.608,00 10.053.504,0057% 57%

3099 Mótreikningur launa -15.788.608,00 -10.053.504,00 -15.788.608,00 -10.053.504,0057% 57%

3100 Laun 14.447.878,00 9.135.889,00 14.447.878,00 9.135.889,0058% 58%

3200 Orlof 1.340.730,00 917.615,00 1.340.730,00 917.615,0046% 46%

3600 Tryggingargjald 1.398.590,00 847.829,00 1.398.590,00 847.829,0065% 65%

3700 Lífeyrissjóðsframlag 1.316.499,00 830.029,00 1.316.499,00 830.029,0059% 59%

3770 Sjúkra- og orlofssjóður 222.864,00 136.004,00 222.864,00 136.004,0064% 64%

3900 Annað vegna starfsmanna 170.300,00 51.254,00 170.300,00 51.254,00232% 232%

3940 Vinnufatnaður 24,5% vsk 15.718,00 0,00 15.718,00 0,000% 0%

Laun og launatengd gjöld : 18.912.579,00 11.918.620,00 18.912.579,00 11.918.620,0059% 59%

Sölu- og stjórnunarkostnaður
4100 Sími, sjónvarp og Internet 270.345,00 229.042,00 270.345,00 229.042,0018% 18%

4120 Burðagjöld án vsk 9.210,00 4.850,00 9.210,00 4.850,0090% 90%

4125 Burðagjöld m.vsk 0,00 6.124,00 0,00 6.124,00-100% -100%

4130 Bækur, blöð og tímarit 7% vsk 103.937,00 83.789,00 103.937,00 83.789,0024% 24%

4140 Pappír, prentun og ritföng m.vsk 56.524,00 155.262,00 56.524,00 155.262,00-64% -64%

4150 Auglýsingar m.vsk 1.129.904,00 970.038,00 1.129.904,00 970.038,0016% 16%

4160 Auglýsingar án vsk 16.809,00 183.389,00 16.809,00 183.389,00-91% -91%

4200 Hreinlætisvörur, servéttur, WC p 300.820,00 263.491,00 300.820,00 263.491,0014% 14%

4220 Viðhald áhalda m.vsk 358.691,00 589.547,00 358.691,00 589.547,00-39% -39%

4360 Endurskoðun og reikningsskil 111.000,00 114.000,00 111.000,00 114.000,00-3% -3%

4400 Vátryggingar 0,00 93.752,00 0,00 93.752,00-100% -100%

Bls. 1 af 229.04.14 18:42:51Dags. skýrslu:
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Viðauki B: Excel skjalið

 

Viðauki C: Nýtt firmamerki – Gamla firmamerki 
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Viðauki D: Facebook síðu uppfærslur
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Viðauki E: Könnunarspurningar

 

Viðauki F: Busines model canvas 


