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Úrdráttur 
	
  
	
  
Í þessari ritgerð er gert grein fyrir aðalflokkum hindranna við inngöngu 

fyrirtækja inn á markað, en verkefnið er unnið með íslenska markaði í 

huga. Fyrst í ritgerðinni er fræðileg umfjöllun. Þar eru farið yfir nokkrar 

fræðilegar skilgreiningar sem hafa verið settar fram af hindrunum í gegn 

um tíðina. Að því loknu verður farið yfir aðalflokka hindranna, en það 

eru stærðarhagkvæmni, vöruaðgreining, eiginfjárkröfur, skiptikostnaður, 

aðgangur að dreifileiðum, kostnaðaróhagur óháð stærð og stefna 

stjórnvalda. Síðar verður litið yfir þær greiningar sem nýttar verða við 

niðurstöður ritgerðarinnar. Fyrst verður farið yfir Fimmkraftalíkan 

Porters, SVÓT greiningu og PEST greiningu, en eftir það verða tvær eldri 

rannsóknir greindar til þess að nýta með niðurstöðum spurningakönnunar. 

Síðar verða kynntir til sögunnar iðnaðar- og neytendamarkaðir, þær 

hindranir sem geta orðið til staðar á þeim sem og þær leiðir sem fyrirtæki 

geta farið til þess að greina möguleika inn á markaðnum. Út frá því 

verður farið í aðferðafræði rannsóknarinnar, en þar er kynnt hvernig 

spurningakönnun var sett fram, hvernig unnið verði úr þeim gögnum sem 

koma til og þýði rannsóknarinnar. Að lokum verða niðurstöður 

verkefnisins greindar með íslenska markaði í huga og þær mögulegu 

lausnir sem gætu verið til staðar. 
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Formáli 
 
Þessi ritgerð er lokaverkefni mitt til BS gráðu á viðskiptafræðideild við 
Háskólann á Bifröst. Verkefni þetta gildir til 12 ECTS eininga, en það var 
unnið á haustönn 2014. 
 
 
Efni ritgerðarinnar var ákveðið vegna áhuga mínum á því að stofna 
fyrirtæki, en fjölskyldumeðlimir mínir hafa haft það í huga í nokkurn 
tíma og tel ég að þekking á því efni sem farið er yfir í verkefninu gæti 
hjálpað til. 
 
Ég vil þakka Ragnari Már Vilhjálmssyni, kennara við Háskólann á 
Bifröst, fyrir leiðsögn við vinnslu ritgerðarinnar. Einnig vill ég þakka 
þeim nafnlausu fyrirtækjum sem tóku þátt í spurningarkönnun sem studdi 
niðurstöður ritgerðarinnar. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 
16. Desember, 2014 

Ragnar Leósson 
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1. Inngangur 
	
  
	
  
Það er furðulega lítil samstaða í hagfræðilegum bókmenntum um hver nákvæmleg 

skilgreining á hindrunum inn á markað sé (McAfee, Mialon og Williams, 2004) 

Ástæðan fyrir því að slík samstaða er ekki til staðar er vegna þess hversu erfitt 

það er að skilgreina hugtakið, en það getur verið mjög vítt og flókið. Einnig er 

misjafnt eftir fyrirtækjum hversu miklar hindranirnar séu, sem og hversu mikil áhrif 

þau hafi á fyrirtækin. (Myers, 1993) 

Stór fyrirtæki lenda ekki í jafn miklum hindrunum og ný fyrirtæki á markaði 

og þar af leiðandi er ekki hægt að bera saman þær hindranir sem slík fyrirtæki lenda 

fyrir. Það er þó hægt að skilgreina hvaða hindranir geti mögulega átt sér stað og 

hverjar ástæðurnar séu fyrir þeim. 

Nýleg fyrirtæki hafa þurft að takast á við þær hindranir sem eiga sér stað á 

mörkuðum í dag og hafa þar af leiðandi nokkuð góða mynd af því, en þrátt fyrir það 

getur verið svo fjölbreytt hvaða hindranir séu til staðar.  
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2. Hvað eru hindranir á markaði 
 
Hindranir eru þau atriði sem geta komið í veg fyrir að nýjir aðilar komist auðveldlega 

inn á núverandi markað, þessar hindranir geta verið mismunandi en eru til góðs fyrir 

þau fyrirtæki sem eru nú þegar til staðar á markaðnum.   

Þegar fyrirtæki áætla innkomu inn á nýjan markað þurfa þau að íhuga þær 

hindranir sem geta orðið á þeirra vegi, en oft gleymist það að vega og meta 

hindranirnar út frá mikilvægi þeirra og einnig gleymist að meta þær hverja fyrir sig á 

sinn eigin hátt. (Karakaya, 2002) 

 

Í rannsókn McAfee og fleirri, voru settar fram sex skilgreiningar sem hafa komið upp 

í geng um tíðina hvað varaðar hindranir á markaði, en þær hafa sumar mismunandi 

skýringu á því hvað hindarnir á markaði séu. 

 

Skilgreiningar 
1. (Bain, 1956) “Hindranir á markað eru forskot fyrir núverandi fyrirtæki á markaði 

gagnvart mögulegum nýjum seljendum, og sést það þar sem núverandi söluaðilar geta 

hækkað yfir keppnsimörk án þess að draga ný fyrirtæki inn á markaðinn.” 

 

2. (Stigler, 1968) “Hindrun inn á markað er kostnaðurinn af framleiðslu sem verður að 

vera innan fyrirtækisins sem reynir að komast inn á markað, en ekki þeirra fyrirtæki 

sem eru nú þegar á markaðnum.” 

 

3. (James M. Ferguson, 1974.) Hindrun inn á markað er það atriði sem gerir inngöngu 

á markaðinn óhagstæðann á meðan það leyfir núverandi fyrirtækjum að setja hærra 

verð og þar með hækka gróða.  

 

4. (Franklin M. Fisher, 1979.) Hindrun á markað er hvað það sem hindrar inngöngu á 

markað þegar það er félagslega til góðs. 

 

5. (R. Gilbert, 1989) Hindrun er leiga sem er fengin frá núverandi aðilum markaðar. 
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6. (Dennis Carlton og Jeffrey Perloff, 1994.) Hindrun er hvað það sem hindrar aðila 

frá því að stofna nýtt fyrirtæki inn á markaði. Langtíma hindrun er kostnaður sem er 

nauðsynlegur nýja aðilanum , en ekki þeim sem eru nú þegar til staðar á markaði. 

 

Allar þessar skilgreiningar koma að vissu leyti inn á atriði sem skipta máli hvað 

varðar hindranir inn á marka. Það er í raun ekki hægt að segja að ein þeirra sé rétt þar 

sem þær bæði styðja og standa geng hvor annarri. Gilbert til dæmis leggur frekar 

áherslu á forskot núverandi aðila inn á markaði á meðan Ferguson telur upp hversu 

óhagstætt það geti verið fyrir nýtt fyrirtæki að koma inn á markaðinn. (McAfee, 

Mialon og Williams, 2004)  

 

Hindranir geta verið mismunandi eftir mörkuðum, löndum og landshlutum svo dæmi 

séu nefnd. Niu, Dong og Chen skoðuðu til dæmis þær hindranir sem voru til staðar í 

Kína árið 2011, en þar kom í ljós að kínverskir aðilar telja að áhrif auglýsinga sé 

stærsta hindrunin þar í landi. Þetta sýnir það að mismunandi hindranir geta verið 

taldnar þær mikilvægustu eða stærstu aðeins eftir því í hvaða landi nýtt fyrirtæki fer 

inn á markað. (Niu, Dong og Chen, 2012) 

 

  

2.1 Flokkar hindranna. 
 

Eins og áður hefur komið fram geta verið mörg atriði sem geta haft áhrif og hindrað 

fyrirtæki í að fara inn á markað. Hindranir geta að vissu leyti gert það að verkum að 

fyrirtæki nái ekki að komast inn á þann markaðinn, en þær geta verið mismunandi. 

Það eru nokkur atriði sem teljast aðalflokkur hindrana, sama á hvaða markaði 

fyrirtæki áætlar að fara á. Þessi atriði eru stærðarhagkvæmni, vöruaðgreining, 

eiginfjárkröfur, skiptikostnaður, aðgangur að dreifileiðum, ókostir kostnaðar óháð 

stærð og stefnur stjórnvalda. Þrátt fyrir það að hindranir á markaði geti verið mjög 

margar og mismunandi teljast þessir flokkar ná að vissu leyti yfir flestar þær hindranir 

sem geta verið til staðar. (Hoskinsson, Hitt, og Ireland, 2010) 
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2.2  Stærðarhagkvæmni 
	
  
Stærðarhagkvæmni (e. economies of scale) geta haft áhrif á fyrirtæki þegar þau reyna 

að komast inn á markað, en það felur það í sér að þegar kostnaðurinn við framleiðslu 

lækkar á meðan fjöldi framleiðsna og vara hækkar. Reynslan sem fylgir því að 

framleiða vörur gerir þetta að verkum og á þetta að vissu leyti við á öllum mörkuðum. 

Geti fyrirtæki aukið stærðarhagkvæmni sína þá eykur það einnig valmöguleika þess. 

Ný fyrirtæki á markaði geta því lent í vandræðum hvað þetta varðar, en ef lítil 

stærðarhagkvæmni er hjá fyrirtækinu þá lendir það í meiri kostnað. Ef fyrirtækið er 

með mikla stærðarhagkvæmni þá aftur á móti má gera ráð fyrir að núverandi fyrirtæki 

reyni að sýna mjög mikla samkeppni, með einum hætti eða öðrum. (Hoskisson o.fl., 

2010) 

 Það er hægt að finna stærðarhagkvæmni á nánast hvaða markaði sem er, en 

þau fyrirtæki sem hafa verið lengur á markaði og eru farin að framleiða fleiri einingar 

njóta þess. Þrátt fyrir að fyrirtæki framleiði fleiri einingar er fasti kostnaðurinn 

yfirleitt sá sami og þar af leiðandi minnkar kostnaðurinn á hverja einingu sem er 

framleidd. Fyrirtæki sem ætla á markað þar sem stærðarhagkvæmni er til staðar lenda 

oft í vandræðum þar sem núverandi fyrirtæki neyða þau nánast til þess að koma inn á 

markað sem er með mikla stærðarhagkvæmni eða verða fyrir miklum aukakostnaði. 

(Porter, 1996) 

 

2.3  Vöruaðgreining 
	
  
Eftir nokkurn tíma komast viðskiptavinir oft að þeirri niðurstöðu, eða hugsun, að vara 

einhvers ákveðins fyrirtækis sé einstök. Vöruaðgreining (e. product differentiation) 

felur það í sér að bjóða upp á vöru sem sker sig úr hópnum. Það sem getur orskað þá 

niðurstöðu að viðskiptavinir telji vöru fyrirtækjanna einstaka eru atriði eins og 

þjónusta, auglýsingar, eða jafnvel það að fyrirtækið hafi verið fyrst á markaðinn með 

vöruna. Þeir viðskiptavinir sem kunna að meta einstakleika vörunnar verða oft traustir 

því fyrirtæki og þá sérstaklega þessarra ákveðnu vöru sem þeir kjósa fram yfir aðrar. 

Þetta traust getur skapað vandræði fyrir ný fyrirtæki þar sem oft er erfitt fyrir þau að 

fá þessa viðskiptavini til þess að versla hjá sér.  
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(Hoskisson o.fl., 2010) 

Fyrirtæki hafa að sjálfsögðu vissann áhuga á vöruaðgreiningu og reyna oft að 

auka áhuga á vörunni og betri skynjun á henni í gegn um auglýsingar. Auglýsingar 

eru taldnar auka traust viðskiptavinanna á vöruni sem fyrirtækið býður upp á og þar af 

leiðandi kjósa viðskiptavinir oft þá vöru í stað vöru nýrra fyrirtækja. 

Auglýsingakostnaður eins og vitað er óafturkræfur kostnaður og því getur það þóst 

erfitt fyrir ný fyrirtæki að eyða miklu fjármagni í auglýsingar á fyrstu skrefunum, 

þrátt fyrir að það sé að vissu leyti nauðsynlegt. Annar kostnaður við að kynna nýja 

vöru eins og til dæmis fastur kostnaður. Þessi atriði geta bæði hamlað inngöngu nýs 

fyrirtækis inn á markað til styttri tíma, en fari ýmsir hlutir í rangann farveg gæti það 

leitt til hömlunar í lengri tíma. (Heger og Kraft, 2008) 

 

2.4  Eiginfjárkröfur 
	
  
Þegar fyrirtæki fer í samkeppni á nýjum markaði er nauðsynlegt fyrir það að geta 

staðið undir kröfum um eigið fé, en markaðurinn krefst þess að vissu leyti. Það er 

nauðsynlegt fyrir vörurbirgðir, markaðssetningu og önnur svipuð atriði. Jafnvel þrátt 

fyrir markaðurinn sé hagkvæmur og gæti skapað mikinn gróða er nauðsynlegt fyrir 

fyrirtækið eiga fé til þess að inngangurinn á markaðinn gangi vel. Þar af leiðandi er 

nokkuð augljóst að fyrirtæki þurfa mikið stofnfé þegar gengið er að nýjum markaði, 

og er í raun sama hvort talað sé um nýtt fyrirtæki eða ekki.  

(Hoskisson o.fl., 2010) 

 Eiginfjárkostnaður, eins og vöruaðgreining getur verið sérstaklega erfiður fyrir 

ný fyrirtæki ef markaðurinn krefst þess að fyrirtæki eyði óafturkræfum kostnaði, eins 

og til dæmis við auglýsingar eða rannsóknarherferðir. Eiginfjárkostnaður er þó oft 

settur á aðeins hærri stall hvað varðar markaðshindranir heldur en hann þarf í raun og 

veru að vera, en það er vegna nokkura atriða. Í fyrsta lagi má nefna það að ef 

markaðurinn er hagkvæmur og líklegur til þess að skila inn góðum hagnaði þá eru 

fjárfestar oft tilbúnir að setja ágæta summu inn í fyrirtækið og treysta á að fá ágóða til 

baka. Einnig er ekki hægt að alhæfa að eiginfjárkostnaður hafi áhrif á öll fyrirtæki 

sem reyna að komast inn á markað, en ef fyrirtækið er vel fjármagnað út frá öðrum 

markaði mun það ekki reynast mikil hindrun fyrir fyrirtækið að komast inn á 
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markaðinn. Enn er þó lagt áherslu á að ný fyrirtæki á markaði geta alltaf lent í 

vandræðum með eiginfjárkostnað. (Porter, 1996) 

 

2.5  Skiptikostnaður 
	
  
Skiptikostnaður (e. switching cost) er sá kostnaður sem viðskiptavinir verða fyrir 

þegar þeir kaupa vöru eða þjónustu frá öðrum aðila á markaðnum. Þessi kostnaður 

getur bæði verið mikill og lítill, en ef kostnaðurinn er mikill þá er nauðsynlegt fyrir 

nýtt fyrirtæki að bjóða annað hvort lægra verð á sinni vöru og þjónustu, eða betri 

vöru. Slíkt framboð getur hjálpað fyrirtækinu og gerir það auðveldara að eignast nýja 

viðskiptavini. (Hoskisson o.fl., 2010) 

 Aðilar á iðnaðarmarkaðnum lenda oft í skiptikostnaði þegar þeir skipta um 

birgja. Þessi skiptikostnaður reynist sérstaklega mikill þegar að kaupendurnir hafa lagt 

mikla fjárfestingu í núverandi birgja. Þegar talað er um fjárfestingu er átt við að þeir 

hafi lagt bæði pening og tíma í að læra á til dæmis þau tæki sem birgjarnir bjóða upp 

á. Einnig getur verið að kaupendur hafi staðsett sig nálægt birgjum sínum og þar af 

leiðandi getur verið mjög erfitt fyrir aðila á markaðnum að fá kaupendur til sín. 

Birgjar geta þó einnig orðið fyrir skiptikostnaði. (Porter, 1996) 

 

2.6  Aðgangur að dreifileiðum 
	
  
Aðgangur að dreifileiðum (e. access to distribution channels) getur verið stór hindrun 

fyrir fyrirtæki þegar þau reyna að komast inn á markað. Núverandi fyrirtæki hafa öll 

nú þegar myndað sambönd við dreifiaðila og þar af leiðandi fundið góðar leiðir til 

þess að dreifa sínum vörum. Dreifiaðilarnir vilja heldur ekki þurfa að skipta oft um 

fyrirtæki þar sem skiptikostnaðurinn við það gæti verið orðinn mikill. (Hoskisson o.fl., 

2010) 

 Aðgangur að dreifileiðum getur verið mjög stór hindrun fyrir ný fyrirtæki á 

markaði. Hann getur verið það mikill að stundum þarf fyrirtæki að búa sér til eigin 

leið af dreifileiðum, eða jafnvel sleppa því alveg. Það er vegna þess að oft hafa 

núverandi aðilar á markaði tryggt sér það gott samband við dreifiaðila að það er 

nánast ómögulegt að fá þá til að skipta um fyrirtæki. Hægt er að taka dæmi úr 
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flugmarkaðnum, en ný flugfélög fara oft þá leið að reyna fá viðskiptavini til þess að 

kaupa flug sér og eitt, og sleppa þá ferðaþjónustunum. (Porter, 1996) 

 

2.7  Kostnaðaróhagur óhað stærð 
	
  
Ný fyrirtæki á markaði eru oft ekki í jafn góðri stöðu og þau fyrirtæki sem hafa verið 

á markaðnum til lengri tíma. Kostnaðaróhagur óháð stærð (e. cost disadvantages 

independent of scale) sýnir okkur það að vissu leyti, en þau fyrirtæki sem hafa verið 

lengur á markaðnum eru oft skrefinu framar heldur en þau nýju. Þetta getur átt við 

hvað varðar framleiðslutækni, aðgang að hráefni og staðsetningu fyrirtækisins svo 

eitthvað sé nefnt. (Hoskisson o.fl., 2010) 

 Það er nánast alveg sama þótt núverandi fyrirtæki á markaði sé lítið eða stórt, 

þau hafa alltaf á einhvern hátt, betri gæði, minni kostnað eða eitthvað annað á þann 

veg. Það er vegna þess að þau hafa verið lengur á markaðnum og haft möguleikann á 

að bæta sína þjónustu, framleiðslu og fleira. Ný fyrirtæki reyna þá oft að komast 

framhjá slíkum atriðum til þess að komast inn á markaðinn, en það getur stundum 

reynst þeim erfitt. (Porter, 1996) 

 

2.8  Stefna stjórnvalda 
	
  
Stefna stjórnvalda (e. government policy) getur haft áhrif á komu fyrirtækja inn á 

markað, en til dæmis getur þetta átt við um vínveitingaleyfi, sjónvarpsleyfi og fleira í 

þeim dúr. Stefnur stjórnvalda geta sett upp takmarkanir sem hafa áhrif á fyrirtæki og 

neytt þau til þess að uppfylla ákveðin skilyrði sem ekki eru til staðar á þeim tíma sem 

fyrirtækið reynir að komast inn á markaðinn. (Hoskisson o.fl., 2010) 

 Stjórnvöld hafa oft gert það að verkum að fyrirtæki fái ekki leyfi fyrir rekstur 

á markaði, en þau hafa gert það í gegn um margskonar reglugerðir og takmarkanir. 

Stefnur stjórnvalda geta einnig gert það að verkum að aðrar hindranir verði meiri en 

þær þurfa í raun og veru að vera með einkaleyfum og öryggisaðstæðum til dæmis. 

Þessi atriði geta að vissu leyti aukið kostnað og þar af leiðandi eiginfjárkröfu. 

Stjórnvöld geta þó einnig auðveldað inngöngu inn á markað með því að opinbera til 

dæmis rannsóknir sem þau hafa gert. (Porter, 1996) 
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3.  Greiningar 
	
  
	
  
Í þessum kafla er farið yfir greiningar sem geta nýst við inngöngu á markað. Þær 

greiningar sem hér verður farið yfir geta nýst fyrirtækjum við að greina markaðinn 

sem áætlað er að fara inn á og meta atriði hans hvert út af fyrir sig. Þær greiningar 

sem farið verður yfir eru: Fimmkraftalíkan Porters, SWOT greining og PEST líkanið. 

Þessar greiningar geta oft gert góða grein fyrir þeim hindrunum sem mögulega gætu 

komið fyrir við inngöngu á markað. Þær hafa oft verið taldnar helstu hjálpartæki við 

stefnumótun hjá fyrirtækjum og geta þar af leiðandi verið góð hjálpartæki við 

inngöngu á markað. Hér fyrir neðan verður gert grein fyrir hverri og einni af þessum 

greiningum. 

3.1 Fimmkraftalíkan Porters 
	
  

Fimmkraftalíkan Porters sýnir fram á þá samkeppni sem er til staðar á markaði, en 

þegar fyrirtæki mótar stefnu til þess þá greina stjórnendur samkeppnina oft of þröngt 

og í raun greina þeir aðeins núverandi samkeppnisaðila. Þrátt fyrir að markaðir virðist 

misjafnir, þá eru grunnatriðin fyrir hagnað þau sömu. Þeir þættir sem hafa mest áhrif á 

hagnað hverju sinni verða því það mikilvægasta sem stjórnendur þurfa að horfa á í 

stefnumótun fyrirtækisins. (Porter, 1996)  

 

Fimmkraftalíkan Porter gefur þar af leiðandi góða mynd af þeim atriðum sem 

mikilvægt er að leggja áherslu á þegar lagt er af stað í ferðalag inn á markað. Það 

getur hjálpað fyrirtækjum að undirbúa sig og vera viðbúin þeim hindrunum sem geta 

orðið til staðar, en eins og Porter segir þá eru það oft sömu atriði sem eiga við, sama 

hvort fyrirtækið sé að fara inn á neytenda eða iðnaðarmarkað. Líkan Porters er notað 

af fyrirtækjum og ráðgjöfum um allan heim og hugsunin á bak við það er að kraftarnir 

stýri því hvernig fyrirtækinu gangi að skapa hagnað. Séu kraftarnir sterkir er 

ólíklegara að fyrirtækið nái að skapa hagnað á markaðnum. Þessir kraftar eru ógn af 

nýjum aðilum á markaðnum, ógn af staðkvæmdarvöru eða þjónustu, kraftur birgja, 

kraftur viðskiptavina og samkeppnisaðilar á markaði. 
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Mynd 1, Fimmkraftalíkan Porters 

	
  

3.1.1  Ógn af nýjum aðilum á markaðnum 
	
  

Þegar nýjir aðilar koma inn á markað reyna þeir oft að koma með einhverjar nýjungar 

og eru oft mjög hungraðir í markaðshlut. Þetta hefur oft mjög mikil áhrif á verð, 

kostnað og kostnað til þess að vera í samkeppni, en þeir aðilar sem eru þegar til staðar 

á markaðnum reyna yfirleitt af mæta þessum nýju aðilum af fullum krafti. Þar af 

leiðandi verður nokkur uppstokkun á markaðnum. Þetta á þó sérstaklega vel við þegar 

aðilar eru að stækka við sig og bæta við sig markaði, en oft hafa þeir aðilar nú þegar 

til staðar nægilega framleiðslutækni og nægilegt fjármagn. Dæmi um þetta er til 

dæmis þegar Pepsi ákvað að fara að selja drykkjarvatn. Ógn af nýjum aðilum setur þar 

af leiðandi nokkurskonar þak eða tappa á mögulegan hagnað á markaðnum, en þegar 

ógnin er mikil þá verða núverandi aðilar að reyna að halda verði niðri, eða hafa 

nægilegt fjármagn til þess að fæla burt þá aðila sem reyna að komast inn á markaðinn. 

(Porter, 1996) 

 

Það að hafa þekkingu af þessum krafti sem Porter setur fram getur hjálpað þeim 

aðilum sem reyna að komast inn á markað og gefur þeim betri sýn af því hvort 
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markaðurinn sé hagkvæmur til inngöngu, eða hvort það sé mögulegt fyrir fyrirtækið 

að komast inn á markaðinn. 

	
  

3.1.2  Ógn af staðkvæmdarvörum eða þjónustu 
	
  

Staðkvæmdarvara uppfyllir og framkvæmir atriði á sama eða svipaða vegu og sú vara 

sem er til staðar. Til dæmis má nefna tölvupóst, en hann framkvæmir það sama og 

hraðpóstur, og er því staðkvæmdarvara fyrir hraðpóstinn. Staðkvæmdarvörur eru 

alltaf til staðar, en það getur þó verið erfitt að greina þær og því er auðvelt að missa af 

þeim. Þessar staðkvæmdarvörur geta verið óbeinar eins og til dæmis þegar tölvuforrit 

koma í stað þjónustu, eins og til dæmis ferðaþjónustu. Þegar ógn af staðkvæmdarvöru 

er mikil þá takmarkast hagnaðarmöguleikar á markaðnum, en markaðurinn reynir ekki 

að aðgreina sig frá staðkvæmdarvörum með gæðum, markaðssetningu eða öðru þess 

háttar mun það hafa áhrif á hagnaðarmöguleikana. Staðkvæmdarvörur teljast ógnandi 

ef þær bjóða uppá lægra verð, en einnig þegar skiptikostnaður yfir á staðkvæmdarvöru 

er lítill. Mikilvægt er að fylgjast með tækniþróunum og hvort markaðurinn sé 

viðkvæmur fyrir staðkvæmdarvöru. (Porter, 1996) 

	
  

3.1.3   Kraftur birgja 
	
  
Kraftmiklir birgjar taka til sín meira virði með því að rukka hærra verð, takmarka 

gæði og þjónustu. Kröftugir birgjar geta náð hagnaði til dæmis á mörkuðum þar sem 

aðilar geta ekki annað en keypt þjónustu eða hráefni og þurfa þá í raun að hækka verð 

sitt. Kraftur birgja snýst því um það hversu auðvelt þeir eiga með að hækka verð á því 

sem þeir bjóða, eins og til dæmis því hráefni sem fyrirtæki nauðsynlega þarfnast til 

þess að framleiða vöru sína. Ef birgjar á markaði eru ekki margir er erfiðara fyrir 

fyrirtæki að skipta á milli birgja, en það fer þó einnig eftir þjónustu þeirra. Það bjóðast 

í raun engar staðkvæmdarvörur fyrir það sem birgjarnir bjóða, en hægt er að taka sem 

dæmi flugmenn. Flugfélög hafa enga aðra möguleika en að ráða einstaklinga sem hafa 

flugleyfi og þar af leiðandi verða flugmenn að teljast kraftmikilir birgjar. Það er því 

mikilvægt fyrir fyrirtæki að kanna stöðu birgja á markaðnum áður, en þeir geta 

hamlað hagnað ef þeir eru mjög kraftmikilir. (Porter, 1996) 
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3.1.4  Kraftur viðskiptavina 
	
  
Viðskiptavinir geta aukið sitt virði með því að neyða niður verð á markaði, krefjast 

betri gæða eða betri þjónustu og í raun almennt ýtt aðilum á markaði gegn hvor 

öðrum, en þetta hefur allt áhrif á hagnað á markaðnum. Það sama á við viðskiptavini 

eða kaupendur og birgja, en mismunandi hópar hafa mismunandi stöðu gegn 

aðilunum á markaðnum. Til dæmis eru þeir kaupendur sem kaupa í miklu magni mjög 

kröftugir, sérstaklega þar sem fastur kostnaður er algengur, en sá kostnaður þrýstir á 

keppinauta að halda viðskiptum í gegn um afslætti. Það er þar af leiðandi mikilvægt 

fyrir aðila að kynna sér hversu mikinn kraft viðskiptavinir hafa á markaðnum, en ef 

kraftur þeirra er mjög mikill getur það sett ákveðið þak á hagnað innan markaðsins og 

þar af leiðandi gert það að verkum að ekki er vert að fara inn á þann markað. (Porter, 

1996) 

3.1.5  Samkeppnisaðilar á markaði 
	
  
Samkeppni milli núverandi aðila á markaði er til í mörgum myndum, það má finna í 

til dæmis lækkuðu verði, nýjar vörur á markaði, auglýsingaherferðir eða bætt 

þjónusta. Mikil samkeppni á markaði getur takmarkað hagnað, en það fer þó eftir því 

hversu áköf samkeppnisfyrirtækin eru og á hvaða forsendum þau keppast. Ákafleiki 

er mikil ef samkeppnisaðilar eru svipaðir, sérsaklega hvað varðar stærð og kraf, en þá 

enginn einn aðili sem leiðir samkeppnina. Samkeppni getur verið sérstaklega 

eyðileggjandi fyrir hagnað ef hún leggur aðaláherslu á verð vegna þess að það færir 

hagnaðinn beint frá markaðnum yfir til viðskiptavinanna. Samkeppni sem inniheldur 

ekki verð eru atriði eins og eiginleikar vöru, þjónusta, ímynd fyrirtækiseða annað þess 

háttar. Að lokum má minnast þess að ef vöxtur innan atvinnugreinar er hægur þýðir 

það að baráttan um markaðshlutdeild verður ennþá harðari. (Porter, 1996) 

3.2 SVÓT greining 
	
  
SVÓT greining hefur mest verið notuð við stefnumótun fyrirtækja, en hún hefur þó 

oft verið mjög misskilin. Þessi aðferð er aðallega nýtt til þess að setja upp ákveðnar 

stefnur, en það er þó hægt að nýta hana til flókinna ákvörðunartekna, og getur hún oft 

hjálpað til við að ákveða hvaða niðurstaða sé best. 
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 SVÓT, eða SWOT á ensku, stendur fyrir, strength, weaknesses, opportunity 

og threats, en á íslensku eru það, styrkleikar, veikleikar, tækifæri og ógnanir, en í 

íslensku skammstöfununni eru þó ógnanir settar á undan tækifærum. Þetta eru þau 

atriði sem þarf að leggja áherslu á að greina þegar unnið er með SVÓT aðferðina. 

(What makes a good leader, 2014) 

 

	
  
Mynd 2, SVÓT greining 

	
  
 Styrkleikar og veikleikar teljast vera í innra umhverfi fyrirtækja, en það eru 

þeir þættir sem fyrirtæki geta haft bein eða óbein áhrif á. Styrkleikar fyrirtækis eru 

þau svæði þar sem það hefur samkeppnisforskot, en til þess að fyrirtæki teljist hafa 

samkeppnisforskot verður það að geta sagt að þeirra viðskipti séu betri en 

samkeppnisaðilanna. Veikleikarnir eru hinsvegar þau atriði þar sem samkeppniaðilar 

hafa algjör samkeppnisforskot gagnvart fyrirtækinu. Styrkleikarnir og veikleikarnir 

geta bæði verið áþreifanlegir og óáþreifanlegir. (What makes a good leader, 2014) 

 Tækifæri og ógnanir eru talin vera í ytri umhverfi fyrirtækisins og er mjög 

líklegt að öll fyrirtæki á sama markaði upplifi sömu tækifæri og ógnanir. Tækifæri eru 

umhverfislegt atriði sem gefur fyrirtæki möguleika á því að betrumbæta stöðu sína 

gagnvart samkeppnisaðilum, en þessi tækifæri geta myndast bæði innan markaðsins, 
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eða hjá öllum aðilum sem eru á ákveðnu svæði. Ógnanir eru hinsvegar þau atriði sem 

geta mögulega skaðað fyrirtæki, en þessi atriði eru oft óstjórnanleg, en þó mögulegt 

að spá fyrir um. Það sama á við um ógnanir og tækifæri hvað varðar það að þetta 

getur bæði myndast aðeins innan markaðar, eða á öllu starfsvæðinu. (What makes a 

good leader, 2014) 

  

  

3.3 PEST greining 
	
  
PEST greiningin er nokkurskonar skönnun eða rannsókn á þeim ytri þáttum innan 

starfsvæði eða mögulegu starfssvæði fyrirtækis. PEST greiningin er stundum sett up 

sem STEP er notuð til þess að lýsa þessum ytri þáttum, en þeir eru pólitískt umhverfi, 

efnahagslegt umhverfi, félagslegt umhverfi og tæknilegt umhverfi. Þessi greining er 

mikilvæg til þess að sjá heildarumhverfi fyrirtækis, þá sérstaklega ógnanir og 

tækifæri. Sé hægt að ná fram skilning á þessari greiningu getur það hjálpað 

fyrirtækjum við að nýta þau tækifæri sem bjóðast sem og að takmarka og minnka þær 

ógnanir sem fyrirtækið gæti mögulega orðið fyrir. (QuickMBA, 2010) 

 

 Pólitísk umhverfi er mjög mismunandi eftir löndum, en það inniheldur þær 

reglur og stefnur sem stjórnvöld á svæðinu hafa sett fram, en þetta eru atriði sem 

fyrirtækinu ber að framfylgja. Sem dæmi um þetta má nefna stattstefnur, 

starfsmannastefnur og umhverfisreglur. (QuickMBA, 2010) 

 

 Efnahagslegt umhverfi hafa áhrif á kaupmátt mögulega viðskiptavina og 

einnig fjárhag fyrirtækisins, en um þetta má nefna dæmi eins og vextir, verðbólga og 

hreyfing efnahagskerfisins. (QuickMBA, 2010) 

 

 Félagslegt umhverfi inniheldur menningarlega þætti umhverfisins, en það er 

því partur af ytra umhverfinu. Þessi þættir hafa áhrif á kaupmátt viðskiptavina og 

mögulega stærð markaðar, en þetta eru atriði eins og fólksfjölgun, aldur íbúa og 

starfstefna svæðis til dæmis. (QuickMBA, 2010) 
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 Tæknilegt umhverfi getur að vissu leyti auðveldað innkomu á markað, en 

það getur einnig dregið úr lítilli framleiðslu sem og haft áhrif á ákvarðanir sem eru 

teknar innan fyrirtækisins. Dæmi um þetta eru atriði eins og hraði tæknibreytinga, 

aukin sjálfvirkni vela og annað því um líkt. (QuickMBA, 2010) 

 

 Þau atriði sem oft eru greind með PEST greiningaraðferðinni hafa oft verið 

nýtt til þess að vinna með fyrirframgreindri SVÓT greiningu, en tækifæri og ógnanir 

eru hluti af ytra umhverfi fyrirtækis og er mjög mikilvægt að geta haft þann 

möguleika á að greina þau atriði. 

  
  

3.4  Eldri rannsóknir 
	
  
Til þess að öðlast betri skilning á efninu er oft hægt að líta til eldri rannsókna á 

hindrunum á markaði. Eldri rannsóknir geta þó stundum verið villandi að vissu leyti 

þar sem tímarnir breytast og hindarnir geta að einhverju leyti öðlast nýja merkingu. 

Tæknin til dæmis hefur að vissu leyti breytt þeim hindrunum sem voru til staðar hér 

áður fyrr. Hér eru nokkrar rannsóknir þó sem sýna mismunandi sjónarhorn og gefa 

nokkuð góða mynd af þeim hindrunum sem taldnar eru vera til staðar. 

 

3.4.1  Mikilvægasta hindrunin 
 
Fahri Karakaya og Michael J. Stahl gerðu rannsókn á markaðshindrunum árið 1989, 

Barriers to Entry and Market Entry Decisions in Consumer and Industrial Goods 

Markets, en markmið rannsóknarinar var að skoða sex mismunandi markaðshindranir 

á neytenda og iðnaðarmörkuðum. Þessi atriði voru kostnaðarforskot núverandi aðila á 

markaði, vöruaðskilnaður, skiptikostnaður viðskiptavina, aðgangur að dreifileiðum og 

stefnur stjórnvalda. Niðurstöður rannsóknarinnar voru þær að allt sem tengist kostnaði 

á einhvern hátt verði að teljast sem hin mikilvægasta hindrunin. (Karakaya og Stahl, 

1989) 
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Rannsókn Karakaya og Stahl sýndi fram á það að fjármagn skiptir mjög stóru máli 

hvað varðar inngang inn á markað og getur ákvarðað það hvort fyrirtæki kjósi að fara 

inn á markað, eða yfir höfuð hafi möguleika á því. Telji fyrirtæki að það verði of 

kostnaðarsamt að fara inn á markaðinn og að ekki sé hægt að gera ráð fyrir 

nægilegum gróða, gæti það ákveðið að leggja stefnu sína á annan veg sem yrði 

arðvænlegri. (Karakaya og Stahl, 1989) 

  

3.4.2  Algengustu hindranirnar 
	
  
Geoffrey Myers sett fram rannsókn til þess að athuga hvaða hindranir væru til staðar á 

almennum mörkuðum, greina þær og sýna fram á hvaða áhrif þær hefðu. Rannsókn 

Myers leiddi það í ljós að stefnur eða reglugerðir stjórnvalda væru algengasta 

hindrunin í skipulagslega hlutanum, en í níu tilvikum kom það upp að slíkar 

reglugerðir hefðu haft áhrif á inngöngu á markað.  

 Hár kostnaður við inngöngu var næsta hindrun sem kom fram, en 

eiginfjárkröfur voru ekki nægilegar og þar af leiðandi áttu fyrirtækin erfiðara með að 

komast inn á markaðinn. Stærðarhagkvæmni kom sjaldnast fyrir, eða fjórum sinnum. 

Hegðunarhindranir voru einnig teknar fyrir, en þar kom mest fyrir að núverandi 

fyrirtæki væru búin að vinna sér inn traust viðskiptavina. Einnig komu fyrir atriði eins 

og verðlækkanir, vörumerkjaímynd og skiptikostnaður. (Myers, 1993) 

 Þrátt fyrir það að stefnur stjórnvalda geti hamlað inngöngu á markað fyrir 

fyrirtæki mátti sjá í rannsókn Myers að þau geta einnig gert inngönguna auðveldari 

með breytilegum aðferðum, en þær aðferði geta verið mismunandi eftir svæðum. 

(Myers, 1993) 

 

Út frá rannsókn Myers má sjá að margskonar hindranir geta átt sér stað þegar 

fyrirtæki reynir að komast inn á markað, ekki aðeins vegna núvervandi fyrirtækja inn 

á markaði, heldur einnig vegna stefnu stjórnvalda. Þessar hindranir geta allar haft sitt 

að segja þegar ákveðið er hvort inngangan á markaðinn sé þess verðug, en þrátt fyrir 

það verður að meta hverja og eina hindrun fyrir sig og hversu mikil áhrif hún hafi á 

mögulegann gróða fyrirtækisins innan markaðsins.  
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4. Markaðir 
	
  
Í þessu verkefni verður farið yfir iðnaðar og neytendamarkað, en hindranirnar á 

þessum mörkuðum eru breytilegar, þeir eiga báðir ýmist sameiginlegt en skera sig þó 

út frá hvor öðrum.  

Á iðnaðarmarkaði eru fáir kaupendur og eru þeir yfirleitt mjög staðbundnir, aftur á 

móti eru kaup þeirra í stærra magni. Viðskiptin fela það stundum í sér að boðið sé í 

vörur, í stað þess að það sé ákveðið verð, en einnig eru til staðar föst verð. Persónuleg 

sala telst mjög mikilvæg á þessum markaði og er því ekki mjög mikið um auglýingar 

þar. Viðskiptavinirnir eru yfirleitt tryggir sínum birgjum og þeirra vörumerki og er 

þjónusta við viðskiptavinina mjög mikilvæg.  

Hinsvegar á neytendamarkaði eru oft mjög margir kaupendur, og eru þeir ekki 

jafn staðbundnir eins og á iðnaðarmarkaðnum. Verðlistar eru ákveðnir fyrirfram og 

eru auglýsingar mjög mikilvægar ef fyrirtæki ætlar að vekja athygli á vörum sínum. 

Öfugt við iðnaðarmarkaðinn eru kaup viðskiptavina oft mun minni og er persónuleg 

þjónusta ekki jafn mikilvæg. (Phadtare, 2008) 

Til þess að geta áttað sig á þeim hindrunum sem eru breytilegar milli iðnaðar- og 

neytendamarkaðs er skilningur á breytileikum þeirra mikilvægur. Til þess að sýna 

fram á dæmi má nefna auglýsingar, en samkvæmt rannsókn mátti sjá að í Kína teljast 

þær vera ein mikilvægasta hindrun sem fyrirtæki stendur fyrir þegar áætluð er 

innganga á neytendamarkað. (Niu o.fl. 2012) 

Hinsvegar er ekki hægt að áætla það sama gagnvart iðnaðarmarkaðnum þar sem 

auglýsingar teljast ekki jafn mikilvægar og á neytendamarkaði. 

 

4.1 Iðnaðarmarkaður 
	
  
Iðnaðarmarkaður hefur það einkenni að þjónusta og framleiðsla á vörum innan þess 

markaðs er mjög takmörkuð, en með því er átt við að fyrirtæki framleiðir frekar færri 

vörur og selur færri viðskiptavinum. Aftur á móti er hver sala til þessara fáu 

viðskiptavina mun stærri og víðameiri, en viðskiptavinirnir kaupa oft mun stærri 

pantanir og versla oftar hjá sama fyrirtækinu.  
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 Iðnaðarmarkaðurinn býður bæði upp á vörur sem eru sérhannaðar, sem og 

almennar vörur, en misjafnt getur verið hvers vegna þessar vörur eru hannaðar. Það 

fer þá sérstaklega eftir því hverjar pantanir viðskiptavinana séu. 

 Á iðnarmarkaðnum eru fjögur meginatriði hvað varðar vörusölu og skipti, en 

það eru vöruskipti, skipti á upplýsingum, fjárhagsleg skipti og félagsleg skipti. Öll 

þessi atriði geta að vissu leyti tengst þeim hindrunum sem ný fyrirtæki á markaði gæti 

kynnst. (Phadtare, 2008) 

 

Hindranirnar á iðnaðarmarkaði geta verið fjölmargar samkvæmt Fahdi Karakaya, en í 

rannsókn hans voru nokkur atriði sem vöktu athygli og stóðu upp úr hvað varðar 

þeirra mikilvægi.   

,,Firm specific advantages” eru þær hindranir sem teljast hvað mikilvægastar á 

iðnaðarmarkaði, en með því er átt við vörutækni, nálgun hráefnis til framleiðslu, 

viðskiptaleyndarmál núverandi fyrirtækja inn á markaðnum, kostnaðarforskot og 

framleiðsluforskot. Öll þessi atriði eru hindranir sem ný fyrirtæki á markaði komast í 

kynni við og þurfa að leysa úr. Erfitt er fyrir ný fyrirtæki að hunsa þessi atriði og 

verða þau því að reyna að finna leið framhjá þeim. Einnig er mjög erfitt fyrir ný 

fyrirtæki að herma eftir núverandi aðilum hvað varðar þessi atriði vegna eðli þeirra.  

Vöruaðgreining er það sem telst næst í röðinni, en innan þess eru atriði eins og 

vörumerki, tryggð viðskiptavina, auglýsingar, og auðveldari aðgangur að söluaðilum. 

Áður í þessu verkefni hefur verið farið yfir vöruaðgreiningu, en í vöruaðgreining á 

iðnaðarmarkaði getur verið hindrun eða hindranir sem geta gert það mjög erfitt fyrir 

ný fyrirtæki að koma inn á markaðinn, en ef allir viðskiptavinirnir á markaðnum eru 

tryggir ákveðnum fyrirtækjum gæti það leitt til þess að ekki náist nægilega stór hópur 

viðskiptavina. Fyrirtæki verður því að geta fundið leið til þess að hveta viðskiptavini 

annarra fyrirtækja til þess að versla hjá sér.  

 Allur kostnaður við innkomu á markaðinn telst vera þriðji hópurinn af 

hindrunum, en allur slíkur kostnaður getur hindrað fyrirtækið frá því að komast inn á 

markað. Á iðnaðarmarkaði getur kostnaður við innkomu á markað verið mjög mikill 

þar sem framleiðsla á vörunum er oft dýrari en á neytendamarkaði. Því verða fyrirtæki 

að vera undirbúin undir þann kostnað sem gæti fylgt því að reyna koma fyrirtæki inn á 

iðnaðarmarkaðinn. 
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 Að lokum telst svo mögulegur hagnaður á markaðnum vera ein af þeim 

hindrunum sem er hvað mikilvægust. Þessi hindrun getur bæði leitt til þess að 

fyrirtæki ákveði að fara inn á markað, eða hætt við markaðinn. Þar af leiðandi, ef 

fyrirtæki kynnir sér ekki markaðinn gæti það leitt til vandræða. Einnig, ef markaður er 

að skila miklum hagnaði gætu núverandi fyrirtæki barist gegn nýjum aðilum með því 

að lækka verð sitt og þar með hagnaðinn á markaðnum. (Karakaya, 2002) 

 

 

4.2 Neytendamarkaður 
	
  
Eins og áður hefur komið fram er neytendamarkaður frábrugðinn iðnaðarmarkaði að 

vissu leyti, salan fer beint fram á milli þjónustuaðila og viðskiptavina, en er aftur á 

móti mun víðaminni heldur en gengur og gerist á iðnaðarmarkaðnum. Þrátt fyrir að 

mismunur sé á iðnaðarmarkaði og neytendamarkaði eru þó hinn almenni hópur 

hindranna sá sami. Hindranirnar geta þó verið missterkar og áhrifaríkar, en til dæmis 

eru auglýsingar og markaðssetning mjög mikilvæg á neytendamarkaði, en er ekki eins 

mikilvægt á iðnaðarmarkaði. Þar af leiðandi má sjá að hindranir þessa markaðar geti 

verið frábrugðnar frá iðnaðarmarkaðnum að vissu leyti þrátt fyrir að það innihaldi 

sama hóp hindranna. (Phadtare, 2008) 

 

 Neytendamarkaðurinn snýst frekar um það að viðskiptavinir kaupi vörur til 

notkunar heldur en til endursölu. Neytendur eða viðskiptavinir hafa þó ekki allir sömu 

skoðanir eða smekk. Allir viðskiptavinir hafa mismunandi eiginleika og hafa fyrirtæki 

nýta oft eiginleikanna til þess finna rétta markhópa til þess að leggja áherslu á. 

Þessum eiginleikum er yfirleitt skipt í lýðfræðilega, sálfræðilega, heguðunarlega og 

landfræðilega eiginleika. (Characteristics of Consumer Market, 2014) 

 

Lýðfræðilegir eiginleikar eru atriði eins og aldur, kyn, þjóðflokkur, innkoma 

og fleira í þeim dúr. Fyrirtæki finna oft út lýðfræðilega eiginleika út frá 

markaðsrannsóknum sem geta bent til þess hvaða hópur henti fyrir þá vöru sem á að 

selja. (Characteristics of Consumer Market, 2014) 
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Sálfræðilegir eiginleikar eru áhugamál viðskiptavina, skoðanir þeirra og gildi 

til dæmis. Fyrirtæki notast yfirleitt við rýnihópa til þess að skilgreina þennan 

eiginleika og reyna svo að nýta það til þess að sérsníða vöru sína. (Characteristics of 

Consumer Market, 2014) 

 

Hegðunarlegir eiginleikar eru eiginleikar sem hægt er að finna út í gegnum 

markaðsrannsókn, en þessir eiginleikar innihalda atriði eins og tryggð viðskiptavina, 

hversu oft viðskiptavinirnir versla og annað svipað. Þessi eiginleiki getur hjálpað 

fyrirtækjum að skilgreina hvaða viðskiptavinir koma til með að versla meira hjá 

fyrirtækinu og þar af leiðandi auðveldar það að mynda markhóp. (Characteristics of 

Consumer Market, 2014) 

 

Landfræðilegir eiginleikar eru frekar eiginleikar markaðarins heldur en 

eiginleikar viðskiptavina, en þetta sýnir fyrirtækjum stærð markaðarins og fólksfjölda 

á svæðinu til dæmis. Þetta eru upplýsingar sem fyrirtækið getur nálgast án þess að 

setja upp markaðsrannsókn. (Characteristics of Consumer Market, 2014) 

 

Allir þessir eiginleikar sýna fram á að markaðir getur verið mjög mismunandi eftir 

svæðum, en hindranir geta verið mismunandi eftir mörkuðum, löndum og 

landshlutum (Niu, Dong og Chen, 2012)	
  

 

5. Rannsóknaraðferð 
	
  
Í þessari rannsókn var notast við megindlegar rannsóknaraðferðir, en í þessum kafla 

verður farið yfir það hvaða úrtak var valið, hvernig framkvæmd rannsóknarinnar fór 

fram og hvernig niðurstöður hennar verða unnar. 

 

5.1 Úrtak 
	
  
Það að nota megindlega rannsóknaraðferð gerir það að verkum að hægt er að hafa 

þýðið mun stærra en ef stuðst hefði væri við eigindlega rannsóknaraðferð. Þýði 

rannsóknarinnar voru fyrirtæki sem hafa bæði nýlega farið inn á markað, sem og eldri 
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fyrirtæki sem hafa verið inn á markaði í ákveðinn tíma. Alls voru 16 fyrirtæki sem 

svöruðu spurningakönnuninni sem sett var fram. Fyrirtækin koma af mismunandi 

stöðum á íslandi, en það komu 6 fyrirtæki af Akranesi, 4 fyrirtæki úr 

Vestmannaeyjum og önnur 6 fyrirtæki frá Reykjavík. Af Akranesi 5 á 

neytendamarkaði og eitt á iðnaðarmarkaði, úr Reykjavík störfuðu einnig 5 fyrirtæki á 

neytendamarkaði, en aðeins eitt á iðnaðarmarkaði. Að lokum störfuðu svo öll 

fyrirtækin úr Vestmannaeyjum á iðnaðarmarkaði. Þetta úrtak er áætlað að gefa 

nokkuð góða mynd af hinum almennu fyrirtækjum og þeirra reynslu af því að fara inn 

á markað. 

 

5.2 Framkvæmd 
	
  
Rannsóknin sem unnin var í þessu verkefni var framkvæmd með spurningarkönnun, 

en undirbúnar voru spurningar sem áætlaðar voru að gefa nokkuð góða mynd af 

upplifun íslenskra fyrirtækja við inngöngu á markað. Mismunandi spurningar voru 

settar upp og fengu fyrirtækin að gefa hverju atriði mismunandi áhrifastig, frá 1-5. 

Einnig voru fyrirtækin fengin til þess að svara spurningum um grunn fyrirtækisins, en 

þar sem spurningakönnunin var nafnlaus var mikilvægt að fá upplýsingar eins og á 

hvaða markaði fyrirtækið starfaði. 

 

5.3 Gögn 
	
  
Í þessarri rannsókn verða notuð tvenns konar gögn, en það er í fyrsta lagi frumgögn 

(e. primary data) sem og aðeins verður staðist við afleidd gögn (e. secondary data). 

Frumgögn eru þau gögn sem fást úr þeirri spurningakönnun sem sett var fyrir íslensk 

fyrirtæki og kynnst þeirra upplifun á því að komast inn á markaðinn. Þessi gögn eru 

áætluð að sýna nýja mynd af inngöngu á markaði, en eins og komið hefur fram má 

gera ráð fyrir því að þær hindranir sem eru til staðar hafi breyst yfir tíma. Það má vera 

vegna tækninýjuna, kostnaðar við inngöngu á markaðinn eða annað af þeim toga. 

Afleiddu gögnin sem verða notuð eru þau sem fást úr fyrri rannsóknum um slíkt efni, 

þessar fyrri rannsóknir hafa verið greindar að hér fyrr í verkefninu. Greiningarnar úr 

þessari rannsókn verða að vissu leyti tölfræðilegar, en það verður fyrst greint 

frumgögnin sér. Notast verður svo einnig við SVOT greiningu, PEST greiningu og 
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Fimmkraftalíkan Porters til þess að sjá hvaða þættir standa upp úr hvað varðar 

markaði á Íslandi. Tölfræðilegu niðurstöðurnar geta því sýnt hvort breyting hafi orðið 

á við inngöngu á markað yfir ákveðinn tíma. Einnig er þó gert ráð fyrir að fá lausnir á 

þeim hindrunum sem geta orðið til staðar, en þær lausnir koma frá þeim fyrirtækjum 

sem svara spurningakönnun verkefnisins. SVÓT greining ásamt PEST greiningu og 

Fimmkraftalíkani Porterts verða greindar hvert fyrir sig og að lokum verða 

niðurstöðurnar dregnar saman. Niðurstöður rannsóknarinnar verða því mótaðar út frá 

frumgögnunum og þeim fyrri rannsóknum sem voru greindar hér fyrr í verkefninu.	
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6. Úrvinnsla greininga 
	
  

6.1  Grunnupplýsingar úr spurningakönnun 
	
  
Spurningakönnunin sem sett var fram var send til alls 30 fyrirtækja vítt og dreyft um 

Ísland, en ekki voru öll fyrirtækin sem gátu gefið sér tíma til þess að svara henni. Alls 

voru, eins og áður hefur komið fram, 16 fyrirtæki sem svöruðu spurningakönnuninni. 

 

Aldur fyrirtækjanna og störf þeirra á markaði 

	
  
Mynd 3, Aldur fyrirtækis og starf á markaði 

Þau fyrirtæki sem svöruðu spurningarkönnuninni voru misgömul, en alls 16 fyrirtæki 

gáfu sér tíma til þess að svara. Athylgi vakti að flest fyrirtækin voru 2-4 ára gömul, en 

það faldi í sér þann möguleika að þau fyrirtæki gætu mögulega haft upplifað nýjar 

hindranir á markaðnum. Af þessum 16 fyrirtækjum störfuðu 10 þeirra á 

neytendamarkaði og 6 þeirra á iðnaðarmarkaði. Ekki var boðið upp á að fyrirtæki 

störfuðu bæði á neytenda og iðnaðarmarkaði og verður því að gera ráð fyrir að 

fyrirtækin hafi svarað eftir þeim markaði sem mest áhersla er lögð á. 

 

	
  
 

 

 

 

 

Mynd 4, Á hvaða markaði starfar fyrirtækið? 
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Hvað hafði mest áhrif á inngönguna 

Þegar spurt var hvaða atriði hefðu haft mest áhrif á inngöngu fyrirtækisins inn á 

markaðinn vakti athygli að stofnfé var talið hafa mest áhrif. Spurningarnar voru 

þannig uppsettar að fyrirtækin völdu hversu mikil áhrif hvert og eitt atriði hafði.  

 

. 	
  
Mynd 5, Hversu mikil áhrif höfðu eftirtalin atriði á inngönguna 

Valmöguleikarnir voru frá einum til fimm, en ef það var valið 5 þá hafði atriðið mjög 

mikil áhrif. Svör allra aðila voru síðan lögð saman og fengið meðaltal til þess að sýna 

fram á hvaða atriði hefðu almennt mest áhrif. Stofnfé var með meðaltal upp á 4.2, en 

eins og áður hefur komið fram þá er stofnfé nauðsynlegt fyrir vörubirgðir, 

markaðssetningu og önnur svipuð atriði. (Hoskisson o.fl., 2010) Í raun verður að 

teljast nokkuð eðlilegt að stofnfé hafi verið það atriði sem skiptir hvað mestu máli þar 

sem það er nauðsynlegt, sama á hvaða markað fyrirtækið áætlar inngöngu sína. 

Takmarkanir stjórnvalda og eftirspurn á markaðnum voru þau atriði sem komu næst á 

listanum með meðaltal upp á 3.86. Þáverandi aðilar komu næst með 3.33 í meðaltal 

og stærð markaðar með meðaltal uppá 3.2. Að lokum kom framleiðslukostnaður með 

2.92 

	
  
Niðurstöðurnar koma í raun ekki mjög á óvart þar sem stærri hluti fyrirtækjanna sem 

svöruðu eru á neyendamarkaði og starfa sem söluaðilar en ekki sem framleiðendur. 

Ekki er hægt að sjá að mikil breyting hafi orðið á miðað við þær rannsóknir sem voru 

greindar hér fyrr í verkefninu, en rannsókn Karakaya og Stahl sýndi fram á það að 
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fjármagn skiptir mjög stóru máli hvað varðar inngang inn á markað og er það þar af 

leiðandi mjög í takt við niðurstöður spurningarkönnuninnar. 

 

Undirbúningur fyrirtækjanna 

 

	
   	
  
Mynd 6, Undirbúningur 

Undirbúningur fyrirtækjanna sem tóku þátt í spurningarkönnuninni var mismikill, en 

flest fyrirtækin gáfu sér 7-12 mánuði til þess að afla sér upplýsinga um markaðinn 

áður en inngangan hófst eða alls 6 fyrirtæki. 4 fyrirtæki gáfu sér aðeins 1-6 mánuði í 

undirbúningsvinnu á meðan 4 fyrirtæki eyddu 13-18 mánuðum í að undirbúa sína 

inngöngu. Að lokum voru aðeins tvö fyrirtæki sem eyddu fleiri en 18 mánuðum í 

undirbúning. Þessar niðurstöður sýna það að vissu leyti að fyrirtæki gefa sér ekki 

mjög langann tíma til þess að undirbúa inngöngu sína á markað, en þar af leiðandi 

vöru þau mjög líklega ekki jafn undirbúin fyrir þær hindranir sem þau mögulega urðu 

fyrir þegar inngangan hófst 
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Ógn	
  af	
  staðkvæmdarvörum	
  á	
  markaði	
  
	
  
	
  

	
  
Mynd 7, Ógn af staðkvæmdarvörum 

Fyrirtækin sem svöruðu spurningakönnuninni höfðu mismiklar áhyggjur af 

staðkvæmdarvörum, en það voru aðallega fyrirtæki sem starfa á neytendamarkaðnum 

sem þurftu að gera ráð fyrir þeim. Staðkvæmdarvörur á iðnaðarmarkaði eru ekki mjög 

algengar en auðvelt er að bjóða upp á staðkvæmdarvörur á neytendamarkaði. Hægt er 

að taka dæmi um Coca Cola og Pepsi, en það eru vörur sem geta komið í stað hvor 

annarar og í raun bolað hinni vörunni út.  

	
  
Þessar niðurstöður voru að vissu leyti í samanburði við þau afleiddu gögn sem hafa 

komið fram fyrr í verkefninu. Á sumum mörkuðum er mikil ógn fyrir 

staðkvæmdarvörum, en á öðrum er ekki eins mikil ógn af þeim. Þetta sérst 

bersýnilega í súluritinu hér fyrir ofan. Niðurstöðurnar munu verða nýttar hér að neðan 

í frekari greiningum á hindrunum eða kröftum sem hafa áhrif á inngöngu fyrirtækja 

inn á markað á Íslandi. 
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Kraftur viðskiptavina og birgja 

	
  
Mynd 8, Samningsstaða viðskiptavina 
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frekar heldur en iðnaðarmarkaði. Það má tengja það við staðkvæmdarvörur á 

markaðnum, en þegar þær eru til staðar þá hafa viðskiptavinir mun betri 

samningsaðstöðu en ella.  

Kraftur birgja taldist einnig vera nokkuð mikill, en í flestum tilvikum töldu fyrirtækin 

að birgjarnir væru í nokkuð góðri samningstöðu á markaðnum. Eins og má sjá hér að 

neðan var aðeins eitt fyritæki sem taldi birgjana vera nokkuð veika, eða gaf þeim 

aðeins 2 á skalanum 1-5. Það virðist ekki skipta máli hvort fyrirtækin störfuðu á 

iðnaðar eða neytendamarkaði. 

 

Hversu erfitt var að komast inn á markaðinn? 

 

	
  
Mynd 10, Hversu erfitt var að komast inn á markaðinn? 

 

Einnig var spurt hversu erfitt fyrirtækjunum hefði fundist að komast á þann markað 

sem það starfar á í dag, en niðurstöðurnar sýndu það að almennt séð taldist það vera 

nokkuð erfitt. Aðeins fjögur fyrirtæki völdu styrkleika undir 3, en það sýnir að 

íslenskur markaður er að vissu leyti nokkuð lokaður fyrir nýja aðila. Hefðu 

niðurstöðurnar verið nærri 0-1 mætti gera ráð fyrir því að auðvelt væri fyrir nýja aðila 

að koamst inn á markað og þar af leiðandi skapað meiri og erfiðari samkeppni fyrir 

núverandi aðila á þeim markaði. Þar af leiðandi er ekki mjög jafn mikil ógn af nýjum 

aðilum á markaði og gæti verið.	
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Mögulegar lausnir 

Fyrirtækin voru einnig beðin um að setja fram þær lausnir sem nýttar voru til þess að 

komast hjá þeim hindrunum sem voru til staðar, en ekki voru mörg fyrirtæki sem kusu 

að svara því. Eitt fyrirtækið tók það þó fram að unnið hafi verið með bæjarstjórn að 

lausn, en það fyrirtæki hafði sagt að takmarkanir stjórnvalda hafi haft mest áhrif á 

inngönguna. Annað fyrirtæki sem hafði valið stofnfé sem mesta áhrifavaldinn tók það 

fram að unnið hafi verið að því að finna fleiri fjárfesta, en með því gat fyrirtækið 

aukið stofnfé sitt og þar af leiðandi hafi það auðveldað þeim inngang inn á markaðinn. 

Að lokum var eitt fyrirtæki sem tók það fram að lausn hafi verið fundin með 

bæjarbúum, en það fyrirtæki reyndi að hveta bæjarbúa til þess að versla hjá 

fyrirtækinu í stað þess að ferðast og versla hjá öðrum fyrirtækjum. Þessar lausnir voru 

þær einu sem spurningakönnunin bauð upp á, en þær sýna þó að hægt er að finna 

mismunandi lausnir á hindrunum. Alveg eins og hindranir geta verið mismunandi, 

geta lausnirnar verið mismunandi.  

 

6.2 SVÓT greining 
	
  
SVÓT greining felur í sér eins og áður hefur verið nefnt styrkleika og veikleika 

fyrirtækja, en þar sem ekki er haft eitt ákveðið fyrirtæki í huga heldur er áætlað að 

sýna fram á hindranir við inngang á markað verður ekki farið yfir styrkleika og 

veikleika með SVÓT greiningunni. Hinsvegar eru skoðað ytra umhverfi með það í 

huga að finna út hverjar ógnanir og hver tækifærin séu fyrir fyrirtæki sem íhuga það 

að starfa á Íslandi. Þetta ytra umhverfi er greint aðeins til þess að sýna fram á hvaða 

ógnanir og tækifæri gætu mögulega verið til staðar hjá þeim fyrirtækjum sem áætla að 

fara inn á markað á Íslandi, en með þekkingu á slíkum efnum gæti það að vissu leyti 

auðveldað inngönguna. Ógnanir og tækifæri geta verið mismunandi eftir fyrirtækjum 

og þar sem um er að ræða fjölbreytta markaði og fjölbreytt fyrirtæki er hægt að líta til 

þessarar greiningar með heildarmynd markaða á Íslandi í huga. 
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6.2.1 Ógnanir 
	
  
Þær ógnanir sem fyrirtæki standa fyrir þegar þau reyna fara inn á markað á Íslandi eru 

nokkrar, en þar sem þessi atriði eru í ytra umhverfi fyrirtækjanna hafa þau ekki mjög 

mikla stjórn á þessu atriðum. Það fyrsta sem ber að nefna eru takmarkanir stjórnvalda, 

en í flestum tilvikum, sama hvort fyrirtæki höfðu farið inn á iðnaðarmarkað eða 

neytendamarkað, höfðu takmarkanir stjórnvalda haft áhrif á inngöngu fyrirtækjanna 

inn á markaðinn.  

Slikar stefnur stjórnvalda geta sett upp takmarkanir sem hafa áhrif á fyrirtæki og 

neytt þau til þess að uppfylla ákveðin skilyrði sem ekki eru til staðar á þeim tíma sem 

fyrirtækið reynir að komast inn á markaðinn. (Hoskisson o.fl. 2010) Þessar stefnur og 

takmarkanir verða því að teljast ógnanir samkvæmt SVÓT greiningarkerfinu. 

Einnig mátti sjá að samkeppnin á mörkuðum á Íslandi getur verið mikil en hún 

getur falið í sér vissa ógnun. Það á við bæði á neytendamarkaði sem og 

iðnaðarmarkaði. Nokkur fyrirtæki gáfu einnig upp þær upplýsingar að bæjarbúar 

reyndu að koma í veg fyrir að fyrirtækin kæmust inn á markaðinn og verður það að 

vissu leyti að teljast ógnun. 

6.2.2 Tækifæri 
	
  
Tækifæri fyrir fyrirtæki sem vilja komast inn á markað á Íslandi eru nokkuð mörg. 

Tækifærin geta myndast út frá breytingum á ytra umhverfi fyrirtækisins eins og til 

dæmis tækninýjungum. Eins og kom fram í grunnupplýsingunum var 

framleiðslukostnaður ekki talinn hafa mikil áhrif á inngöngu fyrirtækjanna, en þrátt 

fyrir það getur það breyst og verða því tækninýjungar að teljast nokkuð góð tækifæri 

fyrir fyrirtæki sem reyna að komast inn á markað.  
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6.3 PEST greining 
	
  
Pest greiningin er hér sett fram til þess að sýna hvaða áhrif pólitískt, efnahagslegt, 

félagslegt og tæknilegt umhverfi á Íslandi hafa á inngöngu fyrirtækja inn á markað. 

Sýnt er fram á þau atriði sem geta haft áhrif í hverjum og einum flokki, þau tengd við 

spurningakönnunina sem sett var fram og borin saman við fyrri rannsóknir á efninu. 

6.3.1 Pólitískt umhverfi 
	
  
Í spurningarkönnuninni sem sett var fram fyrir fyrirtæki til þess að komast að því 

hvað væri að standa í vegi fyrir inngöngu á markað, mátti sjá að þau lenda oft í 

vandræðum með stefnur eða takmarkanir stjórnvalda. Vínveitingaleyfi, rekstrarleyfi 

og vinnuvélaleyfi eru dæmi um þær takmarkanir sem stjórnvöld geta valdið. Þessar 

takmarkanir eru þó breytilegar eftir staðsetningum og erfitt er að alhæfa að það muni 

hafa mikil áhrif á inngöngu fyrirtækis inn á markað. Skattastefnur um allan heim hafa 

haft áhrif á inngöngu fyrirtækja inn á markað, en á Íslandi er skattur á hagnað 

fyrirtækja aðeins 20% og þar af leiðandi mun það ekki hafa mikil áhrif á inngang 

fyrirtækis inn a markað. (Lög um tekjuskatt, 2014)  

Út frá rannsókn Myers sem farið var yfir hér fyrr í verkefninu mátti sjá að 

margskonar hindranir geta átt sér stað þegar fyrirtæki reynir að komast inn á markað. 

Stefnur stjórnvalda voru hindranir sem Myers taldi að væru mikilvægar og gætu haft 

mjög mikil áhrif. (Myers, 1993) 

Pólitískt umhverfi á íslandi getur þar af leiðandi valdið hindrunum fyrir fyrirtæki 

sem reyna að komast inn á markað, hvort sem það sé á iðnaðarmarkað eða 

neytendamarkað.  

Þrátt fyrir að það geti hamlað inngöngu á markað fyrir fyrirtæki mátti sjá í 

rannsókn Myers að þau geta einnig gert inngönguna auðveldari með breytilegum 

aðferðum, en það er þó mismunandi eftir svæðum. (Myers, 1993) 

Því er mikilvægt að kynna sér það pólitíska umhverfi sem farið er inn á áður en 

innganga á markaðinn hefst, en það getur verið misjafnt eftir svæðum og jafnvel eftir 

því hvaða bæ starfað verður í. 
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6.3.2 Efnahagslegt umhverfi 
	
  
Efnahagslegt umhverfi mun að miklu leyti alltaf hafa einhver áhrif á inngöngu 

fyrirtækja inn á markað. Frá árinu 2007 hefur efnhagslegt umhverfi á Íslandi ekki 

verið upp á það besta, en sveiflur hafa sést í hagvexti landsins. (Hagsjá, 2014)  

Eins og kom fram í spurningakönnuninni töldu fyrirtækin að stofnfé þeirra hafi haft 

mjög mikil áhrif á inngöngu þeirra á markaðinn, en ef efnahagur landsins er ekki 

nægilega góður gæti það mögulega skapað hindranir við inngögnu á markaðinn. 

Framleiðslukostnaður var einnig talinn hafa nokkur áhrif, en þó ekki jafn rík og 

stofnféð. Framleiðslukostnaður getur orðið mjög hár fyrir þau fyrirtæki sem kjósa að 

fara inn á markað á íslandi vegna efnahags landsins, en hráefni í vörur getur verið 

dýrara heldur en annarstaðar. Gegni íslensku krónunnuar hefur haggast lítið á síðustu 

árum en hún hefur ekki verið mjög stöðug síðustu ár. Það hefur þó nokkuð dregið úr 

sveiflum hennar miðað við fyrri ár og hún haldist nokkuð stöðug síðustu 6 mánuði. 

(Hagsjá, 2014) Slæmt gengi íslensku krónunnar sýnir ástæðu fyrir því afhverju 

stofnfé og framleiðslukostnaður getur haft mikil áhrif á inngöngu fyrirtækja inn á 

markað. Eins og áður hefur komið fram í verkefninu sýndi Rannsókn Karakaya og 

Stahl fram á það að fjármagn skiptir mjög stóru máli hvað varðar inngang inn á 

markað og getur það haft áhrif á það hvort fyrirtæki kjósi að fara inn á markað, eða 

yfir höfuð hafi möguleika á því. (Karakaya og Stahl, 1989) 

Efnahagslegt umhverfi á Íslandi hefur þar af leiðandi ekki verið mjög stöðugt á 

síðustu árum og hefur skapað þónokkrar hindranir í rekstri fyrirtækja og inngangi 

þeirra inn á nýja markaði. 

	
  

6.3.3 Félagslegt umhverfi 
	
  
Félagslegt umhverfi á Íslandi hefur ekki jafn mikil áhrif á inngöngu fyrirtækja inn á 

markað og pólitíkst eða efnahagslegt umhverfi gerir. Það getur þó að vissu leyti haft 

áhrif á inngönguna og þá sérstaklega hvað varðar eftirspurn eftir vörum á 

neytendamarkaði. Eins og kom fram í spurningakönnuninni hefur eftirspurn á markaði 

nokkuð mikil áhrif á inngöngu fyrirtækja, en ef það er ekki nægileg eftirspurn þá 

verður markaðurinn ekki hagkvæmur til inngöngu. Fólksfjöldi á Íslandi er ekki mjög 

mikill og er því mögulega ekki jafn mikil eftirspurn og í öðrum löndum, en þetta á þó 

meira við í minni bæjum landsins. Stærð markaðar var, samkvæmt 
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spurningarkönnuninni talinn hafa nokkur áhrif á inngönguna. Hún var þó ekki það 

mikil að það réði úrslitum um hvort fyrirtækin reyndu við inngöngu á markaðinn.  

 Félagslegt umhverfi á Íslandi er þar af leiðandi ekki eitthvað sem veldur 

miklum hindrunum þegar fyrirtæki reyna að fara inn á markað, en þó er það nokkuð 

sem þarf að hafa þekkingu á. 

6.3.4 Tæknilegt umhverfi 
	
  
Tæknilegt umhverfi er eitthvað sem fyrirtæki þurfa alltaf að hafa hugann að, en þróun 

tækninnar hefur verið mjög mikil á síðustu árum. Eins og áður hefur komið fram í 

verkefninu getur framleiðslukostnaður haft mjög mikil áhrif á inngöngu fyrirtækja inn 

á markað, en þróun tækninnar getur að vissu leyti dregið úr framleiðslukostnaðnum. 

Hins vegar neyðast þá fyrirtæki til þess að hafa meira stofnfé, en það getur verið mjög 

áhrifarík hindrun þegar reynt er að komast inn á markað. Ný tækni hefur yfirleitt verið 

nokkuð kostnaðarsöm í fyrstu og er því erfitt fyrir ný fyrirtæki að standa gegn stærri 

fyrirtækjum sem eru nú þegar á markaðnum og hafa fjármagn til þess að kaupa slíka 

tækni. Eins og kom fram í spurningakönnuninni höfðu þáverandi aðilar nokkur áhrif á 

inngöngu fyrirtækjanna og má telja að þetta hafi verið einn þáttur í því.    

Fyrirtæki sem ætla á markað þar sem stærðarhagkvæmni er til staðar lenda oft í 

vandræðum þar sem núverandi fyrirtæki neyða þau nánast til þess að koma inn á 

markað sem er með mikla stærðarhagkvæmni eða verða fyrir miklum aukakostnaði. 

(Porter, 1996) 

Þar af leiðandi má sjá að tæknilegt umhverfi getur bæði verið lausn á hindrunum 

sem og áhrifavaldur eða hindrun fyrir þau fyrirtæki sem reyna að komast inn á 

markað. 
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6.4 Fimmkraftalíkan Porters 
	
  

6.4.1 Ógn af nýjum aðilum á markaði 
	
  
Niðurstöður úr spurningakönnuninni sem sett var fram fyrir þetta verkefni sýnir það 

að nokkuð erfitt er að komast inn á íslenska markaði, en það geta verið margar 

ástæður fyrir því. 

Nýjir aðilar á markaði eru oft mjög hungraðir í markaðshluta og drífur það oft 

verð niður. Til þess að nýjir aðilar á markaði geti drifið verð niður þurfa þeir að 

standast kröfur markaðsins og jafna framleiðslutækni núverandi fyrirtækja, en það 

krefst nokkurs fjármagns (Porter, 1996). Eins og áður hefur komið fram er efnahagur 

á Íslandi ekki mjög stöðugur eins og staðan er í dag og þar af leiðandi erfiðara fyrir 

fyrirtæki að fá stofnfé eða fjármagn til þess að standa undir framleiðslukostnaði. Þessi 

atriði gera það að verkum að ekki er mjög mikil ógn af nýjum aðilum á markaði eins 

og staðan er í dag, en þó er aldrei hægt að útloka að það sé einhver ógn. 

6.4.2 Ógn af staðkvæmdarvöru eða þjónustu 
	
  
Staðkvæmdarvara eða þjónusta er eins og áður hefur komið fram vara sem gerir sama 

gagn og varan sem til umræðu gerir. (Porter, 1996) Út frá þeirri spurningakönnun 

sem gerð var í verkefninu mátti sjá að sumir markaðir höfðu mikla ógn af 

staðkvæmdarvörum eða þjónustu. Á Íslandi verður þó að teljast nokkuð erfitt fyrir 

fyrirtæki að bjóða staðkvæmdarvöru sem uppfyllir alla sömu eiginleika en er ódýrari 

þar sem efnahagurinnn og kostnaður við hráefni á framleiðslu er nokkuð mikill.  

Stærðarhagkvæmi getur þó haft áhrif á framleiðslukostnaðinn og þar af 

leiðandi hafa stærri fyrirtæki á markaðnum meiri möguleika á að bjóða 

staðkvæmdarvöru, bæði vegna framleiðslukostnaðar, en einnig hafa þeir betri 

möguleika á markaðssetningu. (Porter, 1996) 

 Ógn af staðkvæmdarvöru verður þar af leiðandi að teljast hindrun sem er 

möguleg á íslenskum mörkuðum, en þó ekki það algeng að inngangan ráðist af henna. 

Neytendamarkaðir eru líklegri til þess að verða fyrir staðkvæmdarvörum eða þjónustu 

og því er nauðsynlegt fyrir fyrirtæki sem áætla inngöngu á þann markað að kynna sér 

markaðinn vel áður. Þau fyrirtæki þurfa einnig að vera tilbúinn að eyða nokkrum 

fjármunum í bætta þjónustu eða markaðssetningu til þess að vera ógn eða ýta frá þeim 

ógnum sem myndast. 



	
  
	
  

	
  

	
  
	
  

42	
  

6.4.3 Kraftur viðskiptavina 
	
  
Kraftur viðskiptavina á Íslandi er eitthvað sem verður án efa að teljast sem möguleiki 

á hindrun við inngöngu á markað. Ísland er mjög fámennt land og því er markhópur 

fyrirtækja mun minni fyrir vikið.  

 Spurningakönnunin sem sett var fram í verkefninu sýndi fram á það að 

fyrirtæki töldu viðskiptavinina vera í nokkuð góðri samninstöðu varðandi verð á þeim 

markaði sem þau störfuðu á.  

 Mismunandi hópar viðskiptavina hafa mismunandi samningstöðu gegn 

fyrirtækjunum á markaði, en viðskipavinir sem kaupa mikið í einu eru taldnir 

sérsaklega krafmiklir. (Porter, 1996) Iðnaðarmarkaðurinn hefur þar af leiðandi þó 

nokkuð kraftmikla viðskiptavini. 

 Neytendamarkaður hefur aftur á móti eining nokkuð kraftmikla viðskiptavini 

þar sem mörg fyrirtæki eru að berjast um að heilla sama markhópinn. Markhópurinn 

hefur fjölda fyrirtækja sem mögulegt er að versla við og getur því valið á milli. Það 

leiðir til þess að fyrirtækin verða að lækka verð sitt til þess að draga að sér 

viðskiptavini. 

 Kraftur viðskiptavina verður þar af leiðandi að teljast sem hindrun eða 

áhrifaríkur kraftur við inngöngu fyrirtækja á markað á Íslandi. Erfitt er fyrir fyrirtæki 

að draga úr krafti viðskiptavina og er því mikilvægt fyrir þau að kunna góð skil á 

þeim efnum og því haft möguleika á að bregðast rétt við í þeim tilvikum. 

6.4.4 Kraftur birgja 
	
  
Kraftur birgja samkvæmt þeirri spurningakönnum sem var framkvæmd virtist vera 

nokkuð mikill, sama hvort fyrirtækin starfi á neytenda- eða iðnaðarmarkaði. Kraftur 

birgja sýnir það að þeir eigi auðvelt með að hækka verð á því hráefni sem fyrirtækið 

þarf til þess að framleiða tiltekna vöru. (Porter, 1996)  

 Fyrirtækin sem svöruðu spurningakönnuninni og starfa á neytendamarkaði eru 

líkleg til þess að kaupa vörurnar sem seldar eru í verslununum þeirra hjá 

utanaðkomandi aðilum og eru þau því söluaðilar, en mörg fyrirtæki á Íslandi kaupa 

vörur sínar erlendis. Staða íslensku krónunnar er, eins og áður hefur komið fram ekki 

mjög sterk á heimsmarkaði í dag og getur því verið kostnaðarsamt fyrir þessa aðila að 

skipta um birgja. Það sama má að vissu leyti segja um iðnaðarmarkaðinn, en 

samkvæmt Porter fer kraftur birgja eftir því hvað það kostar fyrirtæki að skipta um 
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birgja. Aðilar á iðnaðarmarkaðnum lenda oft í skiptikostnaði þegar skipta um birgja, 

en þessi skiptikostnaður reynist sérstaklega mikill þegar að kaupendurnir hafa lagt 

mikla fjárfestingu í núverandi birgja. (Porter, 1996). 

 Kraftur birgja getur þar af leiðandi leitt til mikilvægra hindrana bæði fyrir 

fyrirtæki á neytenda- og iðnaðarmarkaði á Íslandi. Erfitt er fyrir þessi fyrirtæki að 

komast hjá þessum hindrunum og er því nauðsynlegt fyrir þau að hafa góða þekkingu 

á þessum efnum. Góð þekking á þessum efnum getur hjálpað fyrirtækjunum, en til 

dæmis með því að ná góðu viðskiptasambandi við ákveðna birgja strax er hægt að 

spara nokkuð mikinn kostnað. 

6.4.5 Samkeppnisaðilar á markaði 
	
  
Samkeppnisaðilar á íslenskum mörkuðum höfðu nokkur áhrif á inngöngu fyrirtækja 

inn á markað samkvæmt þeirri spurningakönnun sem var framkvæmd. Meðaltal upp á 

3.2 sýndi það að áhrif þeirra voru frekar meiri heldur en minni og er það því hindrun 

sem fyrirtæki geta alls ekki litið framhjá. 

  Samkeppni á markaði er mest þegar hún inniheldur marga aðila og ef aðilar eru 

frekar jafnir hvað varðar stærð og styrk, því þá leiðir enginn samkeppnina. (Porter, 

1996) Á íslenskum markaði er hægt að finna þó nokkrar tegundir samkeppa, allt frá 

einokun til samkeppni þar sem flestir aðilar eru nokkuð jafnir og keppast um sem 

stærstan markaðshluta. Þetta gerir það að verkum að mikilvægt er að kynna sér þann 

markað sem fyrirtækin áætla inngöngu sína. Ekki skiptir máli hvort fyrirtæki áætli 

inngöngu inn á iðnaðarmarkað eða neytendamarkað, það er ávalt einhver samkeppni 

og því mikilvægt að þekkja samkeppnina og samkeppnisaðila áður en farið er inn á 

markaðinn. 

Ef samkeppnin er ekki greind þá getur fyrirtæki lent í því að fara inn á markað og fá 

lítil sem engin viðskipti. Samkeppni á markaði eða núverandi aðilar á markaði er þar 

af leiðandi hindrun sem ekki er hægt að líta framhjá og mikilvægt er að leggja 

rannsóknarvinnu í markaðinn áður en inngangan hefst. 

  



	
  
	
  

	
  

	
  
	
  

44	
  

7. Niðurstöður 
	
  
	
  
Niðurstöður þessa verkefnis hafa leitt það í ljós að lítil sem engin breyting hefur orðið 

á hindrunum við inngöngu á markað. Kostnaður við inngöngu er atriði sem hefur 

verið talið mjög mikilvægt og haft áhrif á það hvort fyrirtæki hafi yfirhöfuð 

möguleika á því að fara inn á markaðinn. Undir kostnaðinn má fella atriði eins og 

framleiðslukostnað og stærðarhagkvæmni til dæmis. Stærðarhagkvæmni virðist ekki 

hafa haft jafn mikil áhrif á þessi íslensku fyrirtæki sem tóku þátt í rannsókninni, en 

þrátt fyrir það mun það alltaf hafa viss áhrif, en mögulegt er að fyrirtæki tengi slíkt 

við framleiðslukostnað fyrirtækisins. Stofnfé fyrirtækja er mjög mikilvægt, en ef ekki 

er til nægilegt fjármagn til reksturs, framleiðslu eða annarra atriða þegar hafið er 

reksturinn á markaðnum má gera ráð fyrir að fyrirtækið standist ekki þá samkeppni 

sem getur verið til staðar á markaðnum. Samkeppnin virðist hafa mikil áhrif á 

markaði á Íslandi og þar af leiðandi er mjög mikilvægt fyrir fyrirtæki að geta haft 

fjármagn og getu til þess að standast undir þeirri hindrun. Stefnur og takmarkanir 

stjórnvalda virðast einnig enn hafa nokkuð mikil áhrif á inngöngu fyrirtækja inn á 

markað og eru þar af leiðandi ein af helstu hindrununum. Greiningin á íslenskum 

mörkuðum hefur því sýnt það að þrátt fyrir að íslenskur markaður sé kannski ekki sá 

stærsti, inniheldur hann sömu hindranir og atriði sem hafa mikil áhrif á inngöngu 

fyrirtækja inn á markaði. SVÓT greiningin sýnir okkur þær ógnanir og tækifæri á 

mörkuðum á Íslandi sem geta almennt haft áhrif á inngögnu fyrirtækja inn á markað, 

en þessi atriði geta að sjálfsögðu breyst og þar af leiðandi er mjög mikilvægt að 

fylgjast með þeim og kynna sér þessi atriði áður en inngangan hefst. Það sama má 

segja um PEST greininguna, en póliítskt umhverfi, efnahagslegt umhverfi, félagslegt 

umhverfi og tæknilegt umhverfi er öll breytanleg. Íslensk stjórnvöld gætu breytt 

sínum stefnum, tæknin breytist hratt á milli ára, og efnahagur landsins hefur verið 

mjög breytilegur á síðustu árum. Félagslega umhverfið er þó það atriði sem minnstar 

breytingar gætu orðið, en þrátt fyrir það er mjög mikilvægt að fylgjast með þessum 

atriðum og kynna sér þau vel. Fimmkraftalíkan Porters sýndi það að mikilvægt er að 

kynna sér þá krafta vel áður en innganga hefst, en til dæmis kraftur birgja og 

viðskiptavina eru hindranir á markaði sem gætu leitt til þess að fyrirtækið nær ekki 

áætluðum árangri. Það sama má segja um þáverandi aðila á markaði og þá nýju aðila 

sem gætu mögulega farið inn á markað, en ef auðvelt er fyrir eitt fyrirtæki að fara inn 
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á markað segir það sig sjálft að auðvelt verður einnig fyrir önnur fyrirtæki. 

Hindranirnar geta verið mismunandi eftir því hvaða markað fyrirtæki áætla inngöngu 

sína, en þó verður að teljast að hin almenni hópur hindranna sé sá sami. Lausnir á 

þessum hindrunum eru margvíslegar og verða þær í raun að vera teknar í samræmi við 

áhrif hindrananna. Greining spurningakönnuninnar sýndi fram á þrjú dæmi þar sem 

fyrirtæki fóru aðrar leiðir til þess að koma fram hjá hindrunum og eru það góð dæmi 

um að hægt sé að finna mismunandi lausnir. 

 Þetta verkefni hefur þar af leiðandi sýnt fram á það að ekki hefur orðið mikil 

breyting á hindrunum þrátt fyrir allar þær breytingar sem hafa átt sér stað í 

viðskiptaheiminum. Tækninýjungar og fleira eru atriði sem munu alltaf breytast og 

hafa mismunandi áhrif, en hin almenni hópur hindranna virðist haldast sá sami.	
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8. Umræða 
	
  
Hindranir á markaði er eitthvað sem gæti mögulega breyst yfir tíðina, en það var 

ástæðan fyrir því að að þetta umræðuefni var valið í þessu verkefni. Þrátt fyrir að 

helstu flokkar hindranna haldist yfirleitt eins mun mögulega verða breyting á 

hindrunum innan þessara flokka, en það gerir það að verkum að fyrirtæki þurfa að 

fara að takast á við hindranir sem ekki eru þekktar. Ef fyrirtæki lenda í því að þurfa að 

takast á við hindranir sem eru nokkuð óþekktar munu þau þurfa að finna lausnir á 

þeim sjálf en geta ekki stuðst við fyrrum rannsakað efni. Sýnir það ekki fram á að 

frekari rannsóknir séu nauðsynlegar þegar lengra líður? 

 Tækniframfarir, breytingar á efnahagi landsins, breyting á landinu sjálfu og 

fleira þess háttar er eitthvað sem mun alltaf breytast og skapa bæði auðveldari og 

flóknari leiðir til þess að framleiða vörur og bjóða fram þjónustu. Þessum atriðum er 

ekki hægt að draga úr né hægja á og munu þau alltaf að einhverju leyti skapa nýjar 

hindranir. Þar af leiðandi er nauðsynlegt að kynna sér alltaf þær tækninýjungar sem til 

koma, kanna ástand efnahagsins í landinu eða kynna sér hversu mikið sé til að 

ákveðnu hráefni, ætli fyrirtæki sér að komast inn á markað án hindranna sem munu 

algjörlega stöðva þá vinnu. 
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9. Lokaorð 
	
  
Hindranir eru atriði sem munu alltaf vera til staðar þegar fyrirtæki reyna að komast 

inn á markaði. Sumar hindranir munu hafa mikil áhrif á það hvort það gangi en aðrar 

munu ekki hafa jafn mikil áhrif. Aðalflokkar hindranna eru missterkir og hafa 

mismikil áhrif, en stofnfé virðist vera sá flokkur sem hefur í gegnum tíðina haft mest 

áhrif á öll fyrirtæki. Stefna og takmarkanir stjórnvalda er annað atriði sem virðist 

haldast svipað í gegn um tímann þrátt fyrir það að stefnurnar eða takmarkinar breytist. 

Hinir flokkarnir gætu breyst, hvað varðar áhrifaleika eða jafnvel gætu hindarnirnar 

sjálfar breyst.  

 

Mikilvægt er því fyrir fyrirtæki að fylgjast vel með öllum þeim hindrunum sem geta 

verið til staðar, gefa sér nægilegann tíma til þess að kynna sér markaðinn áður en 

innganga á hann hefst. Rannsóknarvinna og undirbúningsvinna fyrir inngöngu á 

markað getur skipt sköpum þegar fyrirtæki reyna að komast inn á markað. 

 

Eins og áður kom fram geta hindranir breyst þegar líða tekur á tímann og þar af 

leiðandi er mjög mikilvægt að frekari rannsóknir verði gerðar á öllum flokkum 

hindranna. Þær rannsóknir gætu mögulega skipt sköpum fyrir öll fyrirtæki sem reyna 

að komast inn á markað, en einnig hjálpað núverandi fyrirtækjum á markaði að vera 

undirbúin fyrir innkomu nýrra fyrirtækja. 
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Viðaukar 
	
  
Viðauki 1. – Texti fyrir móttakendur spurningakönnunar 
 
Góðan daginn. 

 

Ragnar Leósson heiti ég og stunda ég nám við Viðskiptafræðideild hjá Háskólanum á 

Bifröst. Ég er að vinna að lokaritgerð og er ritgerðin mín um þær hindranir sem geta 

verið til staðar þegar fyrirtæki reynir að komast inn á markað. Einnig er markmiðið 

með ritgerðinni að reyna að finna mögulegar lausnir á þeim hindrunum. Slíkar lausnir 

geta mögulega hjálpað fyrirtækjum sem reyna að komast inn á markað. 

  

Þar af leiðandi yrði ég mjög þakklátur ef þú/þið gætuð gefið ykkur nokkrar 

mínútur til þess að svara spurningakönnun minni. 

 

 

 

Viðauki 2. – Spurningakönnun 
Spurning 1.  

  Fyrir hversu mörgum árum var fyrirtækið stofnað?   

  0-1 ár 

  2-4 ár 

  5-7 ár 

  7-10 ár 

  10 árum eða meira 

Spurning 2. 

     Á hvaða markaði starfar fyrirtækið?   

  Iðnaðarmarkaði 

  Neytendamarkaði 

Spurning 3. 

     Hversu lengi hefur fyrirtækið starfað á þeim markaði?   

  0-1 ár 

  2-4 ár 
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  5-7 ár 

  7-10 ár 

  Other: 

 

Spurning 4.      

Hversu mörg fyrirtæki voru til staðar á markaðnum þegar inngangan hófst?   

  1-4 

  5-10 

  11-15 

  16-20 

  Fleiri en 20 

 

Spurning 5. 

     Hversu langur tími fór í rannsóknarvinnu til þess að athuga hvort 

markaðurinn væri hagkvæmur áður en fyrirtækið fór inn á markaðinn?   

  Enginn 

  1-6 mánuðir 

  7-12 mánuðir 

  13-18 mánuðir 

  Other: 

Spurning 6. 

     Var eitthvað sem kom á óvart?   

  Já  

  Nei 

Spurning 7. 

     Ef já, hvað?       

 

Spurning 8. 

  Hversu erfitt var að komast inn á markaðinn?  1 auðvelt, 5 mjög erfitt. Ef ekki 

er vitað má sleppa spurning 

 

Spurning 9. 

     Hversu mikil áhrif á innönguna hafði stofnfé fyrirtækisins?  1 lítið sem engin 
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áhrif, 5 mjög mikil áhrif. Ef ekki er vitað má sleppa spurning 

 

Spurning 10. 

     Hversu mikil áhrif hafði framleiðslukostnaður?  1 lítið sem engin áhrif, 5 

mjög mikil áhrif. Ef ekki er vitað má sleppa spurningu 

 

Spurning 11. 

     En þáverandi aðilar á markaðnum?  1 lítið sem engin áhrif, 5 mjög mikil 

áhrif. Ef ekki er vitað má sleppa spurning 

 

Spurning 12. 

     Hversu mikil áhrif höfðu takmarkanir stjórnvalda, til dæmis reglugerðir og 

leyfi?  1 lítið sem engin áhrif, 5 mjög mikil áhrif. Ef ekki er vitað má sleppa 

spurning 

 

Spurning 13. 

     Hversu mikil áhrif hafði eftirspurn á markaðinum?  1 lítið sem engin áhrif, 5 

mjög mikil áhrif. Ef ekki er vitað má sleppa spurning 

 

Spurning 14. 

     Hversu mikil áhrif hafði stærð markaðarins?  1 lítið sem engin áhrif, 5 mjög 

mikil áhrif. Ef ekki er vitað má sleppa spurning 

 

Spurning 15. 

     Hversu mikil áhrif hafði fyrri reynsla af markaði á inngönguna?  1 lítið sem 

engin áhrif, 5 mjög mikil áhrif. Ef ekki er vitað má sleppa spurning 

 

Spurning 16. 

     Mátti gera ráð fyrir einhverri ógn af staðgönguvörum á markaðnum?  1 lítið 

sem engin ógn, 5 mjög mikil ógn 

 

Spurning 17. 

     Í hversu góðri samningstöðu varðandi verð voru viðskiptavinirnir á 
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markaðnum?  1 mjög slæmri stöðu, 5 mjög góðri stöðu 

 

 

Spurning 18. 

     Var kraftur birgja mikill? Þ.e. voru þeir í góðri samningstöðu á markaðnum? 

 1, lítill sem enginn kraftur, 5, mjög mikill kraftur. 

 

Spurning 19. 

     Hvaða leið var farinn til þess að komast framhjá þeim hindrunum 

sem voru til staðar?  Vinsamlegast gefið stutt svör. 

 

 

Viðauki 3. – Svör við spurningum 

 
Spurning 1.  Fyrir hversu mörgum árum var fyrirtækið stofnað? 
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Spurning 2. Á hvaða markaði starfar fyrirtækið? 
 

 
 
 
Spurning 3. Hversu lengi hefur fyrirtækið starfað á þeim markaði? 
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Spurning 4. Hversu mörg fyrirtæki voru til staðar á markaðnum þegar 

inngangan hófst?   

 
 

 

 
Spurning 5. Hversu langur tími fór í rannsóknarvinnu til þess að athuga hvort 

markaðurinn væri hagkvæmur áður en fyrirtækið fór inn á markaðinn?   
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Spurning 6. Var eitthvað sem kom á óvart? 
 

 
 
Spurning 7. Ef já, hvað? 
 
Svar 1. Mótmæli einstakra bæjarbúa 
Svar 2. Mótmæli bæjarbúa 
Svar 4. Erfiðleiki að fá leyfi 
Svar 8. Ekkert 
Svar 11 Stjórnvöld neituðu leyfi 
 
 
Spurning 8. Hversu erfitt var að komast inn á markaðinn? 
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Spurning 9. Hversu mikil áhrif á innönguna hafði stofnfé fyrirtækisins? 
 

 
 
 
 
 
 
Spurning 10.  Hversu mikil áhrif hafði framleiðslukostnaður? 
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Spurning 11. En þáverandi aðilar á markaðnum? 
 

 
 

 

 

Spurning 12.   Hversu mikil áhrif höfðu takmarkanir stjórnvalda, til dæmis 

reglugerðir og leyfi? 
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Spurning 13. Hversu mikil áhrif hafði eftirspurn á markaðinum? 

 

 
 

 

 

Spurning 14. Hversu mikil áhrif hafði stærð markaðarins?   

 

 
 

 

0	
  

1	
  

2	
  

3	
  

4	
  

5	
  

1	
   2	
   3	
   4	
   5	
   6	
   7	
   8	
   9	
   10	
   11	
   12	
   13	
   14	
   15	
   16	
  

Eftirspurn	
  á	
  markaðnum	
  

0	
  

1	
  

2	
  

3	
  

4	
  

5	
  

Hversu	
  mikil	
  áhrif	
  hafði	
  stærð	
  
markaðarins?	
  



	
  
	
  

	
  

	
  
	
  

61	
  

 

 

 

Spurning 15.  Hversu mikil áhrif hafði fyrri reynsla af markaði á inngönguna? 

 
 

 

Spurning 16. Mátti gera ráð fyrir einhverri ógn af staðgönguvörum á 

markaðnum? 

 
 

 

 

 

0	
  

1	
  

2	
  

3	
  

4	
  

5	
  

Hversu	
  mikil	
  áhrif	
  hafði	
  fyrri	
  
reynsla	
  af	
  markaði	
  á	
  inngönguna?	
  

0	
  

1	
  

2	
  

3	
  

4	
  

5	
  

Mátti	
  gera	
  ráð	
  fyrir	
  einhverri	
  ógn	
  
af	
  staðgönguvörum	
  á	
  

markaðnum?	
  



	
  
	
  

	
  

	
  
	
  

62	
  

 

 

Spurning 17. Var kraftur birgja mikill? Þ.e. voru þeir í góðri samningstöðu á 

markaðnum? 

 

 

 
 
 
Spurning 18. Var kraftur birgja mikill? Þ.e. voru þeir í góðri samningstöðu á 
markaðnum? 
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Spurning 19. Hvaða leið var farinn til þess að komast framhjá þeim hindrunum 

sem voru til staðar? 

 

Svar 2: Það var unnið að lausn með bæjarstjórn 

Svar 3: Bæjarbúar voru hvattir til þess að versla hjá fyrirtækinu 

Svar 6: Fljótar lausnir voru fundnar á vandamálunum, en þær voru einungis 

tímabundnar. 

Svar 10: Fjárfestar fengnir til þess að fjármagna kaup á framleiðslutækjum. 

 
 
Viðauki 4. – Brot úr lögum um tekjuskatt 
 
Tekjuskattur lögaðila. 

 71. gr. [Tekjuskattur lögaðila skv. 1. og 2. tölul. 1. mgr. 2. gr. skal vera [20%]1) af 

tekjuskattsstofni, sbr. 2. tölul. 61. gr.]2) …2) 

 [Tekjuskattur annarra lögaðila, sbr. 3., 4. og 5. tölul. 1. mgr. 2. gr., skal vera 

[36%]1) af tekjuskattsstofni, sbr. 2. tölul. 61. gr.]2) 

 Þrátt fyrir ákvæði 1. og 2. mgr. skal tekjuskattur þeirra lögaðila er greinir í 3., [4.]3) 

og 5. tölul. 1. mgr. 2. gr. af fengnum arði skv. 4. tölul. C-liðar 7. gr. vera [20%]1) af 

þessum tekjum. [Þrátt fyrir ákvæði 1. og 2. mgr. og 1. málsl. þessarar málsgreinar skal 

einnig leggja sérstakan fjársýsluskatt á aðila sem skattskyldir eru skv. 2. gr. laga um 

fjársýsluskatt. Sérstaki fjársýsluskatturinn skal vera 6% af tekjuskattsstofni yfir 

1.000.000.000 kr., sbr. 2. tölul. 61. gr.]4) [Við álagningu sérstaks fjársýsluskatts skal 

ekki tekið tillit til samsköttunar og yfirfæranlegs taps.]5) 
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