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Útdráttur 

Í kjölfar aukinnar vitundar um Ísland hafa tækifæri til markaðssetningar íslenska 

hestsins á erlendri grund aukist. Íslenski hesturinn hefur sérstöðu og í honum eru 

fólgin mikil verðmæti sem hægt væri að auka enn fremur með markaðslegum 

aðgerðum.   

 Ritgerðin „Markaðssetning þarfasta þjónsins á erlendri grund“ er hugsuð sem 

einskonar handbók fyrir útflutningsaðila þegar markaðssetja skal íslenska hestinn 

erlendis. Sýnt er fram á hvernig markaðssetningarferlið er sett upp með fræðilegum 

hætti og til samanburðar er fjallað um hvernig útflutningsaðilar íslenska hestsins hafa 

staðið að sinni markaðssetningu hingað til.  

 Helstu niðurstöður leiddu í ljós að markaðssetningu íslenska hestsins erlendis 

er að mörgu leiti ábótavant og hægt væri að nýta tækifærin betur. Höfundur telur að 

hægt sé að betrumbæta stöðu íslenska hestsins sem útflutningsvöru með því að hluta 

betur niður markaðinn. Með því að skilgreina markhópa sem hafa mismunandi þarfir 

og langanir er hægt að bæta sérhæfingu útflutningsaðilanna og stuðla þannig að meiri 

velgengni. Þeir aðilar sem standa að vörumerkinu „Íslenski hesturinn“ eru smáir, því 

telur höfundur að ráðlegast væri að þeir tækju upp samstarf hvað markaðsstarf varðar 

og myndu þannig styrkja samkeppnisstöðu sína á erlendum markaði. Enn fremur ætti 

heimaland íslenska hestsins, Ísland, að vera í brennipunkti í öllum markaðslegum 

aðgerðum þar sem vörumerkið hefur sterka skýrskotun til landsins. Einnig er það mat 

höfundar að markaðssetja eigi íslenska hestinn sem gæðavöru. Mikilvægt er að greinin 

framkvæmi markaðs- og ímyndarrannsóknir um íslenska hestinn erlendri grund en 

slíkum rannsóknum er mjög ábótavant.   
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Formáli 

 

Ritgerðin „Markaðssetning þarfasta þjónsins á erlendri grund“ er 12 (ECTS) eininga 

ritgerð á markaðsfræði og alþjóðaviðskiptasviði í viðskiptafræðideild Háskóla Íslands.  

 Nemandi þakkar Þórði Sverrissyni, aðjúnkt viðskiptafræðideildar Háskóla 

Íslands sem leiðbeinanda ritgerðarinnar. Höfundur þakkar Eysteini Leifssyni fyrir 

eigindlegt viðtal og Félagi hrossabænda fyrir aðstoð við smíð þessarar ritgerðar. 

Þakkir fyrir yfirlestur fær Atli Rafn Sigurðarson.  
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Maður og hestur, þeir eru eitt 

fyrir utan hinn skammsýna, markaða baug. 

Þar finnst, hvernig æðum alls fjörs er veitt 

úr fjarvegi einum, frá sömu taug. 

 

-Úr Fákum eftir Einar Benediktsson 

 

  



  

- 5 - 

 

Efnisyfirlit  

Inngangur ..................................................................................................................... 8 

Kafli 1 - Kynning á viðfangsefni.....................................................................................9 

1 Íslenski hesturinn ................................................................................................. 9 

1.1 Verðmæti íslenska hestsins .......................................................................... 10 

1.2 Útflutningur íslenska hestsins ...................................................................... 11 

1.3 Hlutverk samtaka ......................................................................................... 13 

Kafli 2 - Markaðssetningarferlið, tæki og tól...............................................................15 

1 Markaðurinn skilgreindur, skref 1 .................................................................. 15 

2 Markaðsstefna, skref 2 ...................................................................................... 17 

2.1 Val markhópa ............................................................................................... 17 

2.2 Staðfærsla .................................................................................................... 18 

2.2.1 Vara ............................................................................................................... 18 

2.2.2 Verð .............................................................................................................. 19 

2.2.3 Kynningarstarf .............................................................................................. 20 

2.2.4 Dreifileiðir .................................................................................................... 22 

2.3 Rannsóknir og þróun .................................................................................... 23 

2.4 Markaðsrannsóknir ...................................................................................... 25 

3 Markaðsáætlun, skref 3..................................................................................... 27 

3.1 Núverandi markaðsaðstæður ....................................................................... 27 

3.2 SVÓT greining ............................................................................................. 31 

3.3 Markmið ...................................................................................................... 34 

3.4 Markaðsstefna .............................................................................................. 35 



  

- 6 - 

3.4.1 Vörumerkjavirði ........................................................................................... 35 

3.4.2 Píramídi viðskiptavinagrundaðs vörumerkjavirðis ....................................... 37 

3.4.3 Ímynd í kjölfar vitundar ................................................................................ 38 

3.4.4 Hvernig byggja má upp vörumerkjavirði ..................................................... 39 

3.4.5 Mæling ímyndar ............................................................................................ 41 

3.5 Aðgerðaráætlun ............................................................................................ 43 

3.6 Skýrsla um hagnað og tap ............................................................................ 44 

3.7 Eftirlit ........................................................................................................... 44 

4 Tengsl við viðskiptavini, skref 4 ....................................................................... 45 

5 Hagnaður og viðskiptavinavirði, skref 5 ......................................................... 48 

Kafli 3 - Gátlisti............................................................................................................50 

Kafli 4 – Niðurstöður....................................................................................................52 

Viðauki..........................................................................................................................54 

Heimildaskrá.................................................................................................................56 

 

 

  



  

- 7 - 

Töflu- og myndayfirlit    

Graf 1. Heildarútflutningur íslenska hestsins á árunum 1988-2009,  

flokkað eftir árum ............................................................................................. 11 

Graf 2. Heildaútflutningur íslenska hestsins árin 1988-2009,  

flokkaður eftir löndum ...................................................................................... 12 

Graf 3. Útflutningur íslenska hestsins á fjóra stærstu markaðina  

á árunum 1988-2009 ......................................................................................... 16 

Mynd 1. Nýsköpunardemantur ....................................................................................... 23 

Mynd 2. Líftími vöru ...................................................................................................... 24 

Graf 4. Útflutningur íslenska hestsins til Þýskalands á árunum 1988-2009 ................... 29 

Graf 5. Útflutningur íslenska hestsins til Svíþjóðar á árunum 1988-2009 ..................... 30 

Graf 6. Útflutningur íslenska hestsins til Danmerkur á árunum 1988-2009 ................... 30 

Graf 7. Útflutningur íslenska hestsins til Noregs á árunum 1988-2009 ......................... 31 

Tafla 1. SVÓT greining .................................................................................................. 32 

Mynd 3. Vörumerkjavirði ............................................................................................... 35 

Mynd 4. Píramídi viðskiptavinagrundaðs vörumerkjavirðis .......................................... 37 

Mynd 5. Dæmi um vörukort ........................................................................................... 42 

Mynd 6. Tengsl við viðskiptavini ................................................................................... 46 

 

 

 

  



  

- 8 - 

Inngangur  

Eins og leiðbeinandi þessarar ritgerðar benti höfundi á, má líta á markaðsfræði sem 

verkfærakistu, kistu sem hefur að geyma ýmis tæki og tól sem nota má af kostgæfni, 

allt eftir því hvað hentar vörunni eða þjónustunni sem skal markaðssetja.  

 

 Ritgerðin er hugsuð sem einskonar handbók fyrir útflutningsaðila þegar 

markaðssetja skal íslenska hestinn, þarfasta þjóninn, á erlendri grund.    

Fjallað verður um markaðssetningarferlið, hvernig það er hannað samkvæmt 

fræðunum og til samanburðar verður sýnt hvernig þeir aðilar sem koma að útflutningi 

hafa markaðssett vörumerkið „Íslenski hesturinn“ fram til þessa.  

Tekið var eigindlegt viðtal við Eystein Leyfsson til að dýpka skilning höfundar á því 

hvernig útflutningsaðilar hafa hagað sínum málum. 

 Í kafla eitt er íslenski hesturinn kynntur til sögunnar, saga hans rakin og fjallað 

um helstu einkenni og verðmæti hans. Þá verður vikið að því hvernig staðið hefur 

verið að útflutningsmálum og hvað hafa megi í huga í þeim efnum.   

 Kafli tvö sýnir muninn á markaðssetningarferlinu samkvæmt fræðunum og 

markaðssetningu hjá útflutningsaðilum.  

 Kafli þrjú er gátlisti sem hugsaður er sem viðmiðun fyrir útflutningsaðila þegar 

fetað er um erlenda grund með íslenska hestinn.  

 Kafli fjögur fjallar um helstu niðurstöður ritgerðarinnar.  
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Kafli 1 – kynning á viðfangsefni 

1 Íslenski hesturinn 

Íslenski hesturinn er einstök skepna sem Íslendingar geta verið stoltir af og er 

frábrugðinn öðrum hestategundum að mörgu leiti. Uppruni hans er talinn vera af 

mongólskum ættum, samstofna arabíska hestinum og norskum lynghesti sem 

landnámsmenn fluttu með sér til landsins á elleftu öld. Landnámsmenn fluttu til 

Íslands sína mestu gæðinga, fyrstu íslensku hestana, en eftir það lagðist 

hrossainnflutningur af og hefur einangrun og gott kyn haldið eiginleikum íslenska 

hestsins og skapað honum sérstöðu. Hesturinn var þarfasti þjónn Íslendinga allt frá 

landnámi fram á 20. Öld, hvort sem um var að ræða við flutninga eða landyrkju. Í dag 

hefur þetta hlutverk lagst af og hesturinn notaður til tómstundaiðju og viðskipta.   

Ýmsir eiginleikar hafa tapast öðrum hestakynjum en sökum þess að íslenski hesturinn 

hefur verið einangraður í þúsund ár og búið við erfið lífsskilyrði hefur hann mótað sér 

sérstöðu gagnvart öðrum hestakynjum. Hann er einstaklega sterkur, þýður á gangi, 

þolmikill, viljugur, hefur gott geðslag, og mörg litaafbrigði, svo eitthvað sé nefnt. 

Íslenski hesturinn er að meðaltali 134 cm að stærð, vegur 380-400 kg og líftími hans 

er um 23-24 vetur (Björnsson & Sveinsson, 2004).  

Íslenski hesturinn hefur 5 gangtegundir. Fet, stökk, brokk, skeið og tölt (Sigurðsson & 

Brynjólfsdóttir, 2001). Einkum er það þó fimmta gangtegundin, töltið, sem aðgreinir 

hann frá öðrum hestum en talið er að einungis sá íslenski, forfeður hans og Pasofino 

hesturinn frá Suður Ameríku búi yfir þessari gangtegund.   

 Tölt er mjúkur gangur með fjórskiptum takti. Knapinn situr fastur í hnakknum 

og er þessi gangur einkar þæginlegur. Hesturinn verður reistur og tignarlegur og 

gengur inn undir sig að aftan. Íslenski hesturinn gengur víða um heim undir nafninu 

„íslenski töltarinn“ og er töltið afar mikilvægt þegar skýra á vinsældir hans á erlendri 

grund.  

 Fet er slakur hægagangur með jöfnum fjórtakti. Fet er mikilvæg 

slökunargangtegund við tamningu hesta þar sem hesturinn verður slakur og tekst að 

losa um spennu. Hann verður því móttækilegri skilaboðum frá knapa. 

 Brokk er tvítakta gangur og frekar grófgerður. Þessi gangtegund er góð þegar 

farið er yfir torfært landslag og þegar ung hross eru mótuð. Þá ná þau öryggi og 

jafnvægi í hreyfingum og læra á beislið. Brokk er frekar óþæginlegur gangur fyrir 
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knapa þar sem knapinn hossast frekar mikið í hnakknum. Þó eru hross misjafnlega 

höst á brokki.  

 Stökk er þrítakta yfirferðagangur og þæginlegur ásetu. Í tamningum hefur 

stökk áhrif á vilja hestsins og mýkir hreyfingar hans.  

 Skeið er tvítakta yfirferðagangur. Hesturinn teygir vel út fætur og gangurinn er 

kraftmikill. Knapinn upplifir skeiðið eins og hann svífi eftir brautinni og er því skeiðið 

einkar skemmtilegur gangur. Þó er skeiðið ekki notað nema í stuttum sprettum og er 

skeið sú gangtegund sem þarf að fara varlega með. Skeið er síðasta stig tamningar en 

ekki búa allir íslenskir hestar yfir þessari gangtegund.  

 Ef hesturinn hefur 4 gangtegundir er sagt að hann sé klárhestur eða 

fjórgangshestur en ef hann býr yfir þeim öllum þá er talað um að hesturinn sé alhliða 

hestur (Þorkelsson & Magnússon, 1997).  

1.1 Verðmæti íslenska hestsins 

Áætlað er að heildarverðmæti íslenska hestastofnsins hlaupi á milljörðum króna. 

Heildarfjöldi hrossa á Íslandi er í kringum 80 þúsund og ef gengið er út frá þeirri 

forsendu að hver hestur sé metinn á 100.000,- kr., er heildarverðmæti stofnsins um 8 

milljarðar króna, sem er þó undirverð. Því til stuðnings má nefna að árið 2008 voru 

5% af  hrossum landsins tryggð hjá tryggingarfélögum fyrir um 10 milljarða króna.  

 Samkvæmt Hagstofu Íslands eru beinar útflutningstekjur af lifandi hrossum  

u. þ. b. einn milljarður króna á ári. Árið 2008 voru beinar útflutningstekjur 1.064,2 

milljónir króna og árið 2009 voru þær 992,9 milljónir króna (Hagstofa Íslands, 2010). 

Tekjur af annarri hrossaverslun eins og kjötframleiðslu, hrossaverslun innanlands o.fl. 

eru rúmlega tveir milljarðar árlega. Þá er ekki talin með önnur hestatengd starfsemi 

eins og tamningar, sýningar, námskeið, o.fl. Að gefnum ofangreindum forsendum má 

ætla að verðmæti íslenska hrossastofnsins sé um 15 milljarðar króna. Því má sjá að 

velta tengd íslenska hestinum er mikil (Möller, o.fl., 2009). 

 Talið er að hestaleigur velti um einum til einum og hálfum milljarði árlega. 

Árið 2009 heimsóttu tæplega 494.000 ferðamenn Ísland og talið er að um 18% þeirra 

hafi notið samvista við íslenska hestinn í ferð sinni eða tæplega 89.000 manns 

(Ferðamálastofa, 2009). Hluti þessara ferðamanna kemur hingað til lands gagngert til 

að nálgast íslenska hestinn en um 70% þeirra sem það gera eru á eigin vegum og 

sækja sér upplýsingar um hestaferðir á netinu (Möller, o.fl., 2009).  
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1.2 Útflutningur íslenska hestsins 

Útflutningur íslenska reiðhestsins hófst uppúr 1950 og jókst jafnt og þétt til ársins 

1996. Eftir það fór útflutningur dalandi og má rekja það til þess að hrossarækt jókst 

erlendis, einnig ýtti slæmt efnahagsástand í Þýskalandi undir það en 

Þýskalandsmarkaður hefur  jafnan verið stærsta markaðssvæði íslenska hestsins utan 

landssteinanna.  

 Um útflutning íslenska hestsins hafa verið skiptar skoðanir og margir telja að 

með því að flytja út góð kynbótahross muni samkeppnin verða harðari þar sem að 

ræktendur erlendis taki við af þeim íslensku (E. Leifsson munnleg heimild, 12 

september 2010). 

Útflutningur íslenska hestsins tók stökk á árinu 2008, eins og sjá má á grafi 1, en þá 

jókst útflutningur frá árinu áður um 279 hross. Þetta má rekja til lækkunar á gengi 

íslensku krónunnar (Félag hrossabænda, 2009). 

 

 

 

Graf 1. Heildarútflutningur íslenska hestsins á árunum 1988-2009, flokkað eftir árum 

(Félag hrossabænda, 2009). 
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Eins og sjá má á grafi 2, hér að neðan, voru Þjóðverjar helstu kaupendur íslenska 

hestsins á árunum 1988-2009. Svíar fylgdu fast á eftir, svo voru það Danir og loks 

Norðmenn.  

 

 

 

Graf 2. Heildaútflutningur íslenska hestsins árin 1988-2009, flokkaður eftir löndum 

(Félag hrossabænda, 2009).  

 

Þegar íslenski hesturinn er fluttur út fyrir landsteinana þarf að framfylgja íslenskum 

lögum um útflutning hrossa sem tóku gildi 10. mai 2002.  

Hvorki má flytja hross úr landi yngri en fjögurra mánaða né fylfullar hryssur sem eru 

gengnar sjö mánuði eða lengur. Öll hross þurfa að vera skoðuð af héraðsdýralækni 

sem skal meta hvort gefa skuli leyfi fyrir útflutningi. Dýralæknirinn gætir að hvort 

hrossið sé örmerkt eða frostmerkt, hvort aldurinn sé innan ramma laganna og hann 

staðfestir að engir smitsjúkdómar séu til staðar. Útflytjendur hrossanna greiða fyrir 

skoðunina samkvæmt gjaldskrá.  

 Það er á ábyrgð héraðsdýralæknis að tryggja að aðstaða hrossa í flutningi sé 

eins og best verður á kosið, þ.e. rými, loftræsting, brynningartæki, fóður og aðstaða til 

fóðrunar.  

 Einungis er hægt að flytja út hross með flugvélum á tímabilinu 1. nóvember til 

15. apríl.   

 Hrossum sem flytja á úr landi þarf að fylgja vottorð og hestavegabréf frá 

Bændasamtökum Íslands sem staðfesta uppruna þeirra, ætterni og réttan eiganda.  
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 Kostnaðinn sem fylgir útgáfu hestavegabréfs greiða útflutningsaðilar. Einnig 

borga útflutningsaðilar 500,- kr. af hverju hrossi í stofnverndunarsjóð sem 

Bændasamtök Íslands sjá um að innheimta (Lög um útflutning hrossa nr. 55/2002).  

1.3 Hlutverk samtaka 

Ýmis samtök hestamanna styðja við greinina eins og Landssamband 

hestamannafélaga, Félag tamningamanna (FT), Félag hrossabænda og FEIF 

(International Federation of Icelandic Horse Associations).  

 Landssamband hestamanna telur yfir 10 þúsund félagsmenn og eru 

heildarsamtök 47 hestamannafélaga í landinu. Hlutverk samtakanna er að sinna 

hagsmunamálum sem tengjast hestaíþróttum á sviði tamninga, ræktunarmála, ferða- 

og samgöngumála, landnýtingar- og umhverfismála. Landsamband hestamanna starfar 

undir stjórn Íþróttasambands Íslands (ÍSÍ) sem er aðili að Alþjóðaólympíunefndinni. 

Íslenskar hestaíþróttir þurfa að fá viðurkenningu 23 aðildarlandra nefndarinnar til þess 

að teljast ólympísk íþrótt og í dag vantar viðurkenningu fjögurra aðildarlanda til þess 

að takmarkið náist. 

 Félag tamningamanna (FT) hefur tæplega 400 meðlimi sem hafa mismunandi 

menntun og bakgrunn tengdan íslenska hestinum. Félagið heldur utan um menntun 

innan fagsins og er einkum í samstarfi við Háskólann á Hólum.  

 Félag hrossabænda er aðili að Bændasamtökum Íslands og kemur að málefnum 

sem tengjast ræktun, kynbótadómum, ræktunarviðmiðum, afurðarmálum, 

markaðssetningu, sýningum  og kynningu á íslenska hestinum svo eitthvað sé nefnt.  

 FEIF, sem stofnað var  árið 1969 eru alþjóðleg samtök landssambanda 

Íslandshestafélaga. Markmið samtakanna er að styðja við íslenska hestinn á 

alþjóðavettvangi, stuðla að velferð hans og hreinræktun íslenska kynsins. Í 

samtökunum eru um 60 þúsund félagsmenn og eru 19 aðildarlönd tengd félaginu. 

Samtökin aðstoða við skipulagningu á starfi í kringum íslenska hestinn í þessum 

aðildarlöndum  og búa yfir góðu tengslaneti. Aðilar að félaginu fyrir Íslands hönd eru 

Bændasamtök Íslands og Landssamband hestamannafélaga.   

 Íslenska ríkið hefur einnig komið að viðskiptum með íslensk hross með 

margvíslegum hætti. Hið opinbera hefur t.d. komið að útflutningi með tilfallandi 

stuðningi og leitast við samningagerðir við erlend ríki til að styrkja stöðu 

útflutningsaðila.  
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 Á árum áður var markaðsstarf tengt íslenska hestinum á ábyrgð Sambands 

íslenskra samvinnufélaga (SÍS) og einstaka einkaaðila en síðustu áratugina hefur 

markaðsstarfið nær eingöngu verið framkvæmt af einkaaðilum (Möller, o.fl., 2009).  

 

  



  

- 15 - 

Kafli 2 – markaðssetningarferlið, tæki og tól 

„Markaðssetning er að koma réttu vörunum og þjónustunni til rétta fólksins á réttri 

stund og stað á réttu verði með réttum skilaboðum og auglýsingum“.  

Phillip Kotler 

  

 Eins og framantöld orð fela í sér er að mörgu að huga þegar setja á vöru á 

markað. Markaðssetningarferlið er tekið í fimm skrefum. Í skrefi eitt er markaðurinn 

skilgreindur, skref tvö fjallar um markaðsstefnuna, skref þrjú fjallar um gerð 

markaðsáætlunar, skref fjögur sýnir hvernig á að viðhalda tengslum við viðskiptavini 

og skref fimm, sem er jafnframt lokaskrefið, fjallar um hagnað og viðskiptavinavirði 

(Kotler, Armstrong, Saunders, & Wong, 1999). 

 Í viðauka á bls. 54-55 er yfirlitsmynd sem sýnir myndrænt hvernig 

markaðssetningarferlið er uppsett í ritgerðinni.  

1 Markaðurinn skilgreindur, skref 1 

Mikilvægt er að skoða þarfir og langanir viðskiptavina, rannsaka hvort eftirspurn sé til 

staðar eftir tiltekinni vöru og hvort varan mætir kröfum viðskiptavinanna. Á þessu 

stigi er markaðurinn skilgreindur (Kotler, Armstrong, Saunders, & Wong, 1999).  

 

Eins og komið hefur fram eru Þýskaland og Svíþjóð stærstu markaðirnir þegar kemur 

að útflutningi íslenska hestsins. Á árunum 1988-1989 var mesta eftirspurnin á sænska 

markaðinum, eins og sjá má á grafi 3, en á tímabilinu 1990-1997 var þýski 

markaðurinn stærstur. Eftir árið 1997 sótti sá sænski í sig veðrið allt fram til ársins 

1999 en þá skreið þýski markaðurinn aftur fram úr.  

Árið 2005 minnkaði útflutningur á sænskan markað og útflutningur til landsins varð 

ekki nema 15 hrossum fleiri en t.a.m. til Danmerkur. Frá þeim tíma hélst útflutningur 

til Svíþjóðar og Danmerkur nokkuð í hendur fram til ársins 2009, þegar 12 fleiri hross 

voru flutt til Danmerkur. Eftirspurnin í Danmörku hefur nánast alltaf verið meiri en í 

Noregi. 
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Graf 3. Útflutningur íslenska hestsins á fjóra stærstu markaðina á árunum 1988-2009 

(Félag hrossabænda, 2009).  
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2 Markaðsstefna, skref 2 

Í skrefi tvö er hugað að því hver markaðsstefnan á að vera. Þegar markaðsstefna 

fyrirtækis er sett þá er horft til framtíðar, oftast 3-5 ár. Í markaðsstefnunni er 

skilgreindur markhópur, ákveðin er staðfærsla/samval söluráðanna, gerðar eru 

rannsóknir/þróun og markaðsrannsókn er framkvæmd (Kotler, Armstrong, Saunders, 

& Wong, 1999). 

2.1 Val markhópa 

Markmiðið er að skipta neytendum í undirhópa sem bregðast á mismunandi hátt við 

söluráðum. Þegar markhópur er valinn þurfa langtímasjónarmið að endurspegla valið. 

Skoða þarf hvort hópurinn sé arðvænlegur, hvort fyrirtækið sé tilbúið að þjónusta 

hópinn og hvernig samkeppnin er á markaðinum. Þegar markhópur er valinn þarf að 

horfa til þróunar viðskiptavinarins í viðskiptaumhverfinu. þ.e. fylgjast með því hver 

drifkrafturinn er í umhverfinu, rannsaka hvort hópurinn fari stækkandi eða minnkandi, 

hvort þarfir og langanir séu að breytast, o.s.frv. Mikilvægt er að fylgjast vel með 

viðskiptavininum og viðhafa framsæknar aðgerðir til að halda í hann (Kotler, 

Armstrong, Saunders, & Wong, 1999). 

 

Að sögn Eysteins Leifssonar, hestaútflutningsaðila, er markhópur íslenska hestsins á 

erlendri grund nokkuð vítt skilgreindur. Markhópurinn er í raun allir þeir sem hafa 

áhuga á íslenska hestinum, hvort sem það eru byrjendur, keppendur eða ræktendur. 

Áhersla er lögð á að sinna fólki á hvaða stigi sem það er, því kaupin gætu haft 

keðjuverkandi áhrif. Tökum sem dæmi fjölskyldu sem kaupir barnahest handa barninu 

sínu. Hlutir þróast, áhugi vaknar og á endanum er fjárfest í hestum fyrir alla 

fjölskylduna. Ef vel gengur og áhugi er til staðar gætu þessi viðskipti endað á  kaupum 

á keppnishesti. Af þessu má sjá að lítið getur leitt til mikils og í viðskiptum er 

mikilvægt að brauðmylsnan  falli ekki af skurðarbrettinu.  
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2.2 Staðfærsla 

Staðfærslan samanstendur af samvali söluráða, þ.e. vöru, verði, kynningarstarfi og 

dreifingu (e. the 4 p‘s). Þegar þjónusta er markaðssett þá bætast þrjú atriði til viðbótar, 

fólk, ferli og umhverfi.  

Söluráðarnir eru sniðnir að markhópnum og með beitingu þeirra er skapað virði í 

augum viðskiptavinanna í samanburði við vöru keppnautar. Þannig er búin til jákvæð 

og sterk ímynd af vörumerkinu sem hindrar kaup hjá samkeppnisaðilanum. Hér þarf 

að koma skýrt fram hvað það er sem aðgreinir vöruna frá vöru samkeppnisaðilans (e. 

point of difference) og hvað sé líkt með vörunum (e. point of parity). Með 

staðfærslunni er ímynd vörunnar sköpuð og virði hennar aukið. Mikilvægt er að 

samhljómur sé milli söluráðanna, þ.e. að þeir hjálpist að við að framkalla þá ímynd  

sem stefnt var að.  Einnig er mikilvægt að fylgjast með ytra umhverfinu og breyta 

samvali söluráðanna ef einhverjir þættir í umhverfi breytast (Kotler, Armstrong, 

Saunders, & Wong, 1999). 

2.2.1 Vara 

Kjarni vörunnar er þörfin sem þarf að uppfylla hjá neytendanum og tilgangur vörunnar 

 er að uppfylla þessa þörf. Það sem ákvarðar vöru eru 5 atriði.  

  

1. Eiginleikar. Varan þarf að hafa ákveðna eiginleika til þess að skapa ávinning.  

 

2. Vörumerki (e. branding).  Vörumerkið er notað til þess að aðgreina vöruna frá 

vöru samkeppnisaðila og er verðmætasta eign fyrirtækis. Þegar vörumerki er 

búið til þarf að hafa í huga ýmis atriði. Atriði eins og hvert einkenni 

vörumerkisins á að vera, fyrir hvað það skuli standa og hvort vörumerkið kalli 

fram jákvæð viðbrögð í hugum neytenda.  

 

3. Pakkningar. Pakkningar auka virði vörunnar með því að vernda innihaldið.    

Aðlaðandi umbúðir hvetja einnig til kaupa.  

 

4. Merkingar. Merkingar sýna innihald og aðrar mikilvægar upplýsingar um 

vöruna.  
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5. Stuðningur. Með stuðningi er t.d. átt við eftirþjónustu og viðgerðarþjónustu 

(Kotler, Armstrong, Saunders, & Wong, 1999; Keller, Apéria, & Georgson, 

2008). 

2.2.2 Verð 

Verðstefna fyrirtækja getur verið þrenns konar.  

 

1. Verðlagning byggð á kostnaði er verðstefna þar sem einblínt er á hve mikið 

það kostar fyrirtækið að selja vöruna, allt frá framleiðslu til þjónustu sölunnar 

og verðið er fundið út frá því.  

 

2. Verðlagning byggð á samkeppni er verðstefna þar sem verðlagningin tekur 

mið af verðlagningu samkeppnisaðilans.  

 

3. Verðlagning byggð á virði er arðvænlegasta verðstefnan. Hér er 

viðskiptavinurinn í brennipunkti. Hversu hátt verð viðskiptavinurinn er 

tilbúinn til að borga fyrir vöruna fer eftir því hvernig hann skynjar hana. 

Viðskiptavinurinn ber saman ávinning sinn við kaup á vörunni og verð hennar 

og metur að lokum virðið. Eftir því sem ávinningur viðskiptavinarins er meiri 

því hærra er hægt að verðleggja vöruna. Þannig má segja að rétt verðlagning sé 

það verð sem hægt er að sannfæra viðskiptavininn um að borga.    

      Ávinningur - raunverð = virði (Kotler, Armstrong, Saunders, & Wong, 1999). 

   

Að sögn Eysteins Leifssonar er íslenski hesturinn verðlagður með virðisverðlagningu 

að leiðarljósi. Þ.e. Hesturinn er verðlagður eftir því hvernig viðskiptavinurinn metur 

skepnuna og spila þar ættir hestsins, árangur og fegurð stórt hlutverk. Í góðærinu rauk 

verðið upp en í dag ræðst verðið meira af framboði og eftirspurn. Í dag er aukin 

eftirspurn eftir keppnishestum frekar en hestum til ræktunar og hefur þvi verðið á 

keppnishestum hækkað.  
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2.2.3 Kynningarstarf 

Kynningarstarf er notað til þess að bæta ímynd vörunnar, gera hana sýnilega og auka 

þannig vörumerkjavitund.  

Áður en farið er út í kynningarstarf þarf að skoða fimm þrep.  

 

1. Kynningarstarfið þarf að höfða til markhóps. Markhópurinn er sá hópur sem 

fyrirtækið vill skapa tengsl við og ef allt gengur eftir mun hann verða tryggur 

kaupandi.  

 

2. Næst skal skilgreina markmiðin, þ.e. hvaða árangri fyrirtækið vill ná í kjölfar 

kynningarstarfsins. Markmiðin eru skilgreind til þess að árangurinn sé 

mælanlegur.  

 

3. Laga þarf skilaboð að markhópnum til að ná settum markmiðum. Skilaboðin 

geta verið tvenns konar. Annars vegar geta þau höfðað til höfuðsins þar sem 

skynsemin ræður ríkjum eða til hjartans þar sem tilfinningar skipta sköpum.  

 

4. Val miðla fer eftir því hvar líklegast er að nálgast markhópinn. Hægt er að 

notfæra sér fimm kynningarráða. Auglýsingar, beina markaðssetningu, 

söluhvata, almannatengsl og persónulega sölumennsku.  

  Auglýsingar eru ópersónuleg skilaboð frá seljanda þar sem borgað er 

fyrir pláss eða tíma í einhverjum miðli. Fyrirtæki sem bjóða vörur eða þjónustu 

sem höfða til breiðs markhóps, eru þeir aðilar sem notfæra sér einkum 

auglýsingar í sínu kynningarstarfi. Ekki er hægt að fá viðbrögð frá 

markhópnum þegar um auglýsingar er að ræða þar sem að miðillinn er 

ópersónulegur, þ.e. skilaboðin eru einhliða (Belch & Belch, 2003).  

  Bein markaðssetning er notuð þegar fyrirtæki sækist eftir því að hafa    

 milliliðalaus samskipti, þ.e. maður á mann, við takmarkaðan markhóp sinn til 

 að skapa viðbrögð.  

  Söluhvatar eru markaðsaðgerðir sem búa til virðisauka fyrir 

vörumerkið eins og afslættir, leikir og getraunir (Belch & Belch, 2003; Kotler, 

Armstrong, Saunders, & Wong, 1999). 
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  Almannatengsl er kynningarstarf þar sem fyrirtækið notfærir sér 

 jákvæð tengsl annarra viðburða og styrkir þannig ímynd sína og vitund. Líkt 

 og auglýsingar eru þetta ópersónuleg skilaboð þar sem þau eru einhliða 

 (Belch & Belch, 2003).    

  Persónuleg sölumennska er, eins og nafnið gefur til kynna persónulegur 

 boðmiðill þar sem beint samband er á milli seljanda og viðskiptavinar. 

 Með persónulegri sölumennsku má auðveldlega meta viðbrögð 

 viðskiptavinarins og getur seljandinn sniðið  skilaboðin að viðskiptavininum 

 jafnóðum (Belch & Belch, 2003). 

 

5. Síðasta þrepið er að greina viðbrögðin hjá markhópnum og athuga hvaða áhrif 

kynningarstarfið hefur hafti á vörumerkið (Kotler, Armstrong, Saunders, & 

Wong, 1999). 

 

Þegar kynningarráðarnir fimm eru skoðaðir má sjá að hestaútflutningsaðilar nota  

aðallega þrjá þeirra; auglýsingar, beina markaðssetningu og persónulega sölumennsku. 

Það sem fellur undir auglýsingar eru skilaboð í hestablöðum, auglýsingaborðar á 

veraldarvefnum og heimasíður fyrirtækja.  

 Engar mælingar hafa verið á viðbrögðum markhóps íslenska hestsins hingað til 

en að sögn Eysteins fjölgar heimsóknum á heimsíðu fyrirtækisins þegar auglýsingar 

hafa verið keyrðar og eftirspurn eykst. Meira fer fyrir persónulegri sölumennsku og 

beinni markaðssetningu og eiga hestaútflutningsaðilarnir í nánu sambandi við 

núverandi og tilvonandi viðskiptavini. Samskiptin eiga sér stað bæði í síma, tölvupósti 

og maður á mann. Heimasíðan er mikilvægur þáttur í sölu íslenska hestsins erlendis. 

Hún brúar bilið milli íslenska markaðarins og hins erlenda. Mikilvægt er að 

heimasíðan sé aðgengileg, á réttum tungumálum og endurspegli sérstöðu íslenska 

hestsins.  
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2.2.4 Dreifileiðir 

Dreifileiðir gera viðskiptavininum kleyft að nálgast vöruna. Fyrirtæki geta valið á 

milli beinna dreifingarleiða og óbeinna. Ef fyrirtæki velur að fara beinu leiðina þá sér 

það alfarið um að koma vörunni til viðskiptavina og þjónusta þá. Óbeinar dreifileiðir 

lýsa sér þannig að milliliðir sjá um allt slíkt. Þegar ákveðið er hvora leiðina skal farið 

er kostnaður við dreifingu helsta forsendan sem lögð er til grundvallar,  þ.e. hvort 

borgi sig að fyrirtækið sjái um dreifinguna sjálft eða að það fái milliliði til þess. 

Beinar dreifileiðir hafa þá kosti að fyrirtækið hefur fullkomna stjórn á verði vörunnar 

og tengsl milli viðskiptavina og fyrirtækisins er meira. Aftur á móti geta óbeinar 

dreifileiðir  aukið verðmæti vörumerkisins  með því að gera vöruna aðgengilegri og 

dreift áhættu.  

Ekki er sjálfgefið að óbeinir milliliðir séu tilbúnir til að dreifa vörunni. Ef sú staða 

kemur upp nota fyrirtæki einkum tvær aðferðir.  

 Þrýstiaðferð (e. push strategy). Fyrirtæki ýtir vörunni til milliliða og býr 

þannig til áhuga.   

 Togaðferð (e. pull strategy). Fyrirtækið beinir kynningarstarfi að neytendum 

og býr þannig til eftirspurn á markaði. Í kjölfarið sækjast milliðir eftir því að taka 

vöruna til dreifingar. Því verðmætari sem varan er, þ.e. vörumerkjavitundin meiri, því 

minna þurfa fyrirtæki að hafa fyrir því að sannfæra milliliði um að dreifa vörunni 

(Kotler, Armstrong, Saunders, & Wong, 1999). 

  

Dreifileið íslenska hestsins er bæði bein og óbein. Hún er bein vegna þess að 

útflutningsaðilar eiga í nánum samskiptum við viðskiptavininn, bæði fyrir og eftir að 

hesturinn er kominn til viðskiptavinarins en þar sem Icelandair Cargo kemur vörunni 

til skila yfir hafið þá telst dreifileiðin einnig óbein. Það er að ýmsu að huga áður en 

hesturinn er fluttur út. Útbúa þarf hestapassa, fá tilskilin leyfi, gera reikninga og panta 

flug. Minnst er flutt út á sumrin vegna sumarfría viðskiptavina, sumarexema, 

móthöldum o.fl. og haustið er aðal útflutningstíminn. Icelandair Cargo er eina 

fyrirtækið sem sér um dreifingu við útflutning hrossa og er samningsstaða 

dreifingaraðilans því mjög sterk. Til að mynda þá getur flugfélagið fellt niður flug ef 

vélin er ekki nægilega full að þeirra mati. Einnig hefur fargjaldið hækkað nokkuð en á 

móti kemur að íslenska krónan hefur unnið með útflutningsaðilunum. 
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2.3 Rannsóknir og þróun 

Vöruþróun og rannsókn eru mikilvæg til að halda í gamla viðskiptavini og til að 

nálgast nýja viðskiptavini. Eiginleikar fyrirtækis til nýsköpunar eru metnir með 

módeli sem kallast „nýsköpunardemantur“.  

 

 

Mynd 1. Nýsköpunardemantur (Porter, 1990). 

 

Fyrsta atriði nýsköpunardemantsins er fólk, fjármagn og forgangsröðun. Hér 

þarf að áætla tíma, peninga og forgangsraða hugmyndum til þess að fá arðvænlegustu 

lausnina.  

Annað atriðið er vöruþróunarstefna. Hér þarf að setja mælanlegt markmið svo 

að fyrirtækið viti hvert það stefnir. Það þarf að skoða hvernig vörur fyrirtækið ætlar að 

framleiða, fyrir hvaða markað og með hvaða tækni.  

Þriðja atriðið er vöruþróunarferlið. Vinna þarf með neytendanum til þess að 

athuga hvort markaður sé fyrir vöruna. Vöruþróunarferlið skiptist í þrep og gáttir, þ.e. 

vinna og mat á vinnunni. Þar sem nýsköpun er tímafrek og dýr eru verkefnin skoðuð 

eftir hvert þrep og í kjölfarið er ákveðið hvort halda eigi áfram með verkefnið eða 

ekki.  

Fjórða atriðið er fyrirtækjabragur en nauðsynlegt er að menning fyrirtækisins 

ýti undir nýsköpun og að starfsmenn skilji mikilvægi hennar.  
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Með því að stunda nýsköpun eykur fyrirtækið líftíma vörunnar.  

 Eins og sést á myndinni hér að neðan liggur kúrfan niður á við á meðan 

þróuninni og kynningarstarfi stendur. Eftir því sem líður á kynningarstarfið, eykst 

salan og þar með hagnaðurinn.  Varan vex eftir kynningarstarfið, nær svo mettun á 

markaði og fer síðan hnignandi. Ef rétt er staðið að nýsköpuninni nær mettunarstig 

vörunnar yfir lengra tímabil (Kotler, Armstrong, Saunders, & Wong, 1999; Keller, 

Apéria, & Georgson, 2008). 

 

 

 

Mynd 2. Líftími vöru, birt með góðfúslegu leyfi Þórðar Sverrissonar.  

 

Íslenski hesturinn býr yfir sérstökum erfðagrunni og allt frá því að hann kom hingað 

til lands hafa menn sóst eftir mismunandi eiginleikum hestsins og ræktað þá eftir því 

sem hentaði hverjum og einum. Mismunandi var hvort höfðingjar höfðu mætur á 

ákveðnum litum, sterkbyggðum hestum eða fegurð en það var ekki fyrr en árið 1879 

sem skipuleg hrossarækt hófst. Margar ættlínur hafa myndast út frá íslenska 

hestastofninum og hafa þær ættlínur sem búa yfir góðum kostum notið frægðar og 

frama innan hestamennskunnar. Má þar telja upp ættlínur eins og Svaðastaðahross, 

Hornafjarðarhross, Skuggalínuna o.fl.  

 Mikið er um ræktun hér á landi og velur þá fólk saman hest og meri sem eiga 

vel saman til undaneldis (Björnsson & Sveinsson, 2004). Frægasti stóðhestur landsins 

var án efa Orri frá Þúfu og eru áhrif hans á íslenskan kynstofn gríðarleg þar sem fjöldi 

afkvæma hans er notaður til undaneldis í dag.  
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 Rætkun erlendis byrjaði í smáum stíl en talið er að árið 1977 hafi orðið 

þáttaskil þegar helmingur folalda af íslenska hestastofninum komu í heiminn á 

erlendri grund. Það var svo árið 2001 að fleiri hross litu dagsins ljós erlendis en á 

Íslandi. Þjóðverjar eru stórtækastir á ræktun íslenska hestsins en helmingur allra 

folalda koma í heiminn þar í landi. Hlutfallslega er mest ræktað í Danmörku fyrir utan 

Ísland. Almennt er talið að Íslendingar hafi vinninginn þegar kemur að gæðum í 

ræktun hrossa vegna aðferða þeirra en þó er mikil uppsveifla í ræktun erlendis. 

Sérstaklega má nefna Þýskaland, Svíþjóð og Danmörku en mörg góð kynbótahross 

koma frá Þýskalandi á hverju ári (Björnsson & Sveinsson, 2004). 

2.4 Markaðsrannsóknir 

Markaðsrannsóknir eru gerðar til að afla upplýsinga um markhópinn og athuga þannig 

hvernig best sé að beita söluráðunum til að nálgast hann. Markaðsrannsóknir snúast 

um að afla gagna og vinna úr þeim upplýsingar til að skapa þekkingu. 

Markaðsrannsóknarferlið skiptist í 11 þrep.  

  

1. Fyrsta þrep er að skilgreina þörfina. Hér er athugað hvort fyrirtækið þurfi á 

markaðsrannsókn að halda eða ekki. Þörfin skapast þegar stjórnendur þurfa að 

taka markaðslegar ákvarðanir en hafa ekki þær upplýsingar sem nauðsynlegar 

eru við ákvörðunartökuna. 

 

2. Annað þrep er að skilgreina vandamálið og er jafnframt mikilvægasta þrepið. 

Þegar vandamál koma upp þá myndast tvenns konar göp. Gap eitt myndast 

þegar  fyrirtækið nær ekki þeim markmiðum sem stefnt var að í upphafi.  Gap 

tvö myndast þegar fyrirtækið hefði getað náð betri árangri en stefnt var að og 

missir þannig af tækifærum eða nýtir þau ekki til fulls.  

 

3. Þriðja þrep er að skilgreina rannsóknarmarkmið. Hér þarf að athuga hvaða 

spurningar ná fram þeim upplýsingum sem fyrirtækið þarfnast til að leysa 

vandamálið.  

 

4. Fjórða þrep ákveður hvaða rannsóknaraðferð er skilvirkust, þ.e. könnunar-, 

lýsandi- eða orsakarannsókn.   
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5. Fimmta þrep skilgreinir tegund upplýsinga, hér er athugað hvort til séu 

fyrirliggjandi gögn sem hjálpa stjórnendum við ákvarðanartöku. Ef ekki þá er 

nauðsynlegt að afla frumgagna.  

 

6. Sjötta þrep ákvarðar hvaða aðferð er skilvirkust við gagnaöflun. Hvort nota 

eigi spurningakannanir eða megindlegar rannsóknir.  

 

7. Í sjöunda þrepi er spurningalistinn hannaður. Þegar spurningalistinn er gerður 

er mikilvægt að gæta að því hvernig spurningarnar eru orðaðar og vara sig á 

leiðandi spurningum. Áður en spurningalistinn er notaður er gott að leggja 

hann fyrir nokkra einstaklinga til að sjá hvort hann sé nægilega skýr og 

greinargóður.  

  

8. Í áttunda þrepi er úrtaksstærð ákveðin.  

  

9. Í níunda þrepi er gagnasöfnun framkvæmd. Hafa verður í huga að við öflun 

gagna geta myndast skekkjur sem tengjast viðmælandanum eða spyrlinum.  

  

10. Í tíunda þrepi hefst greining gagna.  

  

11. Í ellefta og jafnframt síðasta þrepinu eru niðurstöður markaðsrannsóknarinnar 

settar í skýrslu (Burns & Bush, 2010). 

 

Samkvæmt Félagi hrossabænda hafa ekki verið framkvæmdar faglegar 

markaðsrannsóknir í greininni.  
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3 Markaðsáætlun, skref 3 

Markaðsáætlun er skjal sem hjálpar fyrirtæki að setja sér markmið og meta hvort þeim 

markmiðum sé náð. Áætlunin sýnir hvernig hátta skal markaðsaðgerðum fyrir 

núverandi og tilvonandi vörur.   

Markaðsáætlunin er gerð fyrir hvert ár og samanstendur af 7 liðum; núverandi 

markaðsaðstæðum, SVÓT greiningu, setningu markmiða, markaðsstefnu, 

aðgerðaráætlun, skýrslu um hagnað og tap og eftirlit (Walker, Boyd, Mullins, & 

Larréché, 2003). 

3.1 Núverandi markaðsaðstæður 

Mikilvægt er að fyrirtæki fylgist grannt með markaðinum sem það starfar á. Horfa 

þarf til síðustu þriggja ára.  

Vara fyrirtækisins er grandskoðuð, hversu mikinn hagnað varan hefur skapað 

og hvernig hún stendur í samanburði við vöru samkeppnisaðilans.  

Einnig þarf að skoða hvernig samkeppnisaðilinn stendur sig. Hver hans vöxtur 

er, gæði vöru hans, hver markmiðin eru og markaðshlutdeild.  

Næst þarf að athuga mikilvægi og stærð dreifingaraðilanna fyrir vöru 

fyrirtækisins.  

Mikilvægt er að fylgjast náið með umhverfinu sem fyrirtækið starfar í. Þá er 

horft þrjú ár til framtíðar og spáð fyrir um hugsanlegar breytingar á umhverfinu. 

Lýðfræðilegir þættir, breyttar neysluvenjur, aðgengi hráefna, tækniframfarir og nýjar 

reglugerðir eru dæmi um hvernig umhverfið getur breyst á næstu þremur árum. Í 

kjölfar slíkra breytinga er nauðsynlegt að breyta samvali söluráðanna og aðlaga þá að 

breyttum aðstæðum. Þessar breytingar geta bæði verið ógnun og tækifæri og eftir því 

sem fyrirtækið fylgist nánar með sínu ytra umhverfi er líklegra er að það nái að skapa 

tækifæri í kjölfar breytinganna (Walker, Boyd, Mullins, & Larréché, 2003). 

 

Hér á eftir verður fjallað um fjóra stærstu markaði íslenska hestsins. Þýskaland, 

Svíþjóð, Danmörku og Noreg. Sýnt verður hvernig kaup hafa þróast á þessum 

marköðum á árunum 1988-2009 og hvernig áhugi og þekking á íslenska hestinum er 

mismunandi.  
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Þýskaland: Eins og fram hefur komið er þýski markaðurinn sá stærsti þegar kemur að 

útflutningi íslenska hestsins. Útflutningur á þýska markaðinn fór vaxandi allt til ársins 

1994 en það ár náði hann hámarki þegar flutt voru út 1321 hross eins og graf 4 sýnir 

hér að neðan. Mikill samdráttur hefur verið á útflutningi til Þýskalands og hafa ekki 

nema um 280 hross að meðaltali verið flutt út árlega til Þýskalands síðasta áratuginn 

(Félag hrossabænda, 2009). Samdrátturinn stafar fyrst og fremst af því að Þjóðverjar 

eru orðnir miklir samkeppnisaðilar íslenskra hrossaræktenda þar sem hrossarækt 

þeirra hefur aukist gífurlega. Eftirspurn eftir hestum í ódýrari kantinum, svo sem 

fjölskyldu- og reið hestum hefur hrunið vegna þess að Þjóðverjar eru sjálfum sér 

nægir í ræktun þess konar hrossa. Aftur á móti er meira flutt af kynbóta- og 

keppnishrossum til Þýskalands þar sem Þjóðverjar eru minna í þess konar hrossarækt. 

Meðalverðið á íslenskum hrossum á Þýskalandsmarkaði hefur hækkað nokkuð 

undanfarin ár og stendur í dag í  u.þ.b hálfri milljón kr.  

Ekki er nóg með að Þjóðverjar séu að rækta fyrir sinn markað heldur eru þeir farnir að 

herja á aðra markaði og selja til annara landa eins og Svíþjóðar, Danmerkur, 

Austurríkis og Bandaríkjanna. Einnig eru þreifingar á Rússlandsmarkaði.  

Styrkleiki Þjóðverja liggur í því hve vel landið er staðsett sem gerir kostnað við 

útflutning lægri en frá Íslandi, einkum þegar flutt er til annarra evrópulanda. Ódýrara 

er fyrir áhugasama kaupendur að ferðast til Þýskalands til að skoða hesta og meta 

hugsanleg kaup en að fljúga til Íslands. Einnig eru hrossaflutningar á bílum ódýrari en 

flutningur með flugvélum þar sem við bætast kostnaðarliðir eins og flutningur hesta 

frá flugvelli, útflutningskostnaður og innflutningsgjöld.  Það eru um 65 þúsund 

íslenskir hestar í Þýskalandi og alls eru 24 þúsund manns skráðir í 153 

hestamannafélög sem búin hafa verið til í kringum íslenska hestinn (Möller, o.fl., 

2009). 

Þegar skoðaðar eru brottfarir farþega frá Keflavíkurflugvelli árið 2009 kemur í 

ljós að alls komu til landsins 719.073 ferðamenn, þar af eru 51.879 Þjóðverjar, þ.e. 

rúmlega 7% erlendra ferðamanna komu frá Þýskalandi (Hagstofa Íslands, 2009). 
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Graf 4. Útflutningur íslenska hestsins til Þýskalands á árunum 1988-2009 (Félag 

hrossabænda, 2009).  

            

Svíþjóð: Í Skandinavíu ríkir klassísk reiðhefð sem á sér aldalanga sögu, þó sérstaklega 

í Svíþjóð. Þar á sér stað mikil starfsemi tengd íslenska hestinum, allt frá ræktun til 

keppni. Skandinavísk menning á vel við íslenska hestinn og stór og opin landsvæði 

gerir hestamennsku að vinsælli almenningsíþrótt. Sænski markaðurinn hefur verið 

stöðugri en sá þýski þar sem salan er ekki jafn sveiflukennd. Frávikin milli hæstu og 

lægstu sölu á árunum 1988-2009 eru ekki nema 300 hross (sjá graf 5).  Mesta salan 

var árið 1997 en þá seldust 690 hross til Svíþjóðar en eftir það fór salan dalandi. Árið 

2009 var næst lægsta salan á þessu tímabili eða alls 307 hestar.  

Tæplega 10% af hestaeign Svía eru íslenskir hestar og eru þeir alls 26 þúsund. Um 

7000 manns eru skráðir í 57 hestamannafélög sem stofnuð hafa verið utan um íslenska 

hestinn. Meðalverð hestsins hefur farið hækkandi á sænskum markaði og stendur í dag 

í u.þ.b 400.000,- kr. (Möller, o.fl., 2009). 

Árið 2009 komu 31.421 Svíar hingað til lands sem voru 4,3% af öllum ferðamönnum 

(Hagstofa Íslands, 2009).  
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Graf 5. Útflutningur íslenska hestsins til Svíþjóðar á árunum 1988-2009 (Félag 

hrossabænda, 2009). 

 

Danmörk: Áhugi á íslenska hestinum fer vaxandi í Danmörku og er eftirspurnin í dag 

orðin meiri en á sænskum markaði. Til samanburðar má nefna að árið 2009 voru flutt 

319 hross til Danmerkur á meðan 307 hross voru flutt til Svíþjóðar. Danski 

markaðurinn er því vaxandi og eins og sjá má á myndinni hér að neðan hefur 

útflutningur aukist gríðarlega á þessum rúmlega tuttugu árum. Í Danmörku eru skráðir 

um 25 þúsund íslenskir hestar, ekki nema þúsund færri en í Svíþjóð. Einnig eru fleiri 

skráðir félagar í hestamannafélög í Danmörku en í nágrannalöndunum en 8100 

félagsmenn eru skráðir í 55 félög. Meðalverð á íslenskum hesti í Danmörku er 

tiltölulega hátt eða um 650.000,- kr. (Möller, o.fl., 2009). Árið 2009 komu 40.270 

danir til Íslands sem nemur 5,6% af öllum ferðamönnum sem komu til landsins það 

árið (Hagstofa Íslands, 2009).  

 

Graf 6. Útflutningur íslenska hestsins til Danmerkur á árunum 1988-2009 (Félag 

hrossabænda, 2009). 
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Noregur: Eftirspurn eftir íslenskum hesti í Noregi hefur farið dalandi. Útflutningur 

náði hámarki árið 2001 þegar 279 hross voru flutt til landsins en eftir það fór áhuginn 

á íslenska hestinum dvínandi (sjá graf 7). Árið 2009 var útflutningur íslenskra hrossa 

til Noregs ekki nema 106 hross.  

Alls eru um 8000 íslenskir hestar í Noregi og eru um 2500 félagsmenn í 36 

hestamannafélögum. Meðalverðið á íslenskum hesti í Noregi er um 600.000,- kr. 

(Möller, o.fl., 2009). Hingað til lands komu 36.485 Norðmenn árið 2009 eða um 5% 

allra ferðamanna (Hagstofa Íslands, 2009).  

 

 

Graf 7. Útflutningur íslenska hestsins til Noregs á árunum 1988-2009 (Félag 

hrossabænda, 2009).  

3.2 SVÓT greining 

SVÓT er skammstöfun fyrir styrk (e. strength), veikleika (e. weakness), tækifæri (e. 

opportunity) og ógnun (e. threat) og er greiningartæki til að meta stöðu fyrirtækisins, 

bæði í ytra og innra umhverfi þess.  

Styrkleikar og veikleikar eru innan veggja fyrirtækisins, þ.e. hvernig varan stendur 

gagnvart vöru samkeppnisaðilans. Þannig myndast tækifæri og ógnanir en þessi atriði 

hafa áhrif á hvernig samvali söluráða er háttað. Markmiðið er að stilla saman 

styrkleika vörunnar við tækifærin, útiloka ógnun og ná þannig hámarks hagnaði 

(Walker, Boyd, Mullins, & Larréché, 2003).  
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Styrkleikar Veikleikar 

Sérstaða Smáir aðilar sem koma að útflutningi 

Þekking Lítið fjármagn til markaðsstarfsemi 

Reynsla í framleiðslu og notkun á vörum Staðsetning heimamarkaðar 

Nýsköpun Ónákvæmar upplýsingar um umsvif 

greinarinnar 

Ímynd Vöntun á markaðsupplýsingum 

Trú á gæðum framleiðslunnar  

 

Tækifæri Ógnanir 

Afmarkaður markhópur  Fjölgun íslenskra hesta erlendis 

Samvinna Samkeppni 

Tækifæri á öðrum mörkuðum Samningsstaða dreifingaraðila 

Styrkja tengsl við núverandi viðskiptavini Sjúkdómar 

Aukin markaðssetning  

Hluta niður markaðinn (sjá niðurstöður)  

Viðurkenning íslenskrar hestaíþróttar  

sem ólympísk íþrótt 

 

Aukin fagmennska  

Rannsóknir   

Opinn aðgangur á WorldFengur  

 

Tafla 1. SVÓT greining (Iðnaðar- og viðskiptaráðuneyti, 1997).  

 

Styrkleikar: Íslenski hesturinn hefur sérstöðu umfram aðrar hestategundir, einkum 

hvað tölt varðar. Hann er fjölhæfur og er eina kynið sem býr yfir fimm gangtegundum 

og hentar breiðum hópi notenda. Eins og koma mun fram í kafla 3.4.3. er vitund 

umheimsins um Ísland að aukast og þessi aukna vitund er styrkleiki fyrir vörumerkið 

„Íslenski hesturinn“ þar sem það tengist landinu sjálfu. Íslendingar hafa aldalanga 

reynslu af hestinum og sífellt er unnið að því að bæta kynið. Ræktendur hafa mikla trú 

á hestinum og ímyndin sem fylgir honum  er talin góð.  
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Veikleikar: Þeir aðilar sem koma að viðskiptum í sambandi við íslenska hestinn eru 

margir og smáir. Því er skortur á fjármagni hjá framleiðendum til að framkvæma 

nauðsynlegar markaðsrannsóknir. Einnig er staðsetning Íslands veikleiki þar sem 

aðgangur erlendra viðskiptavina að vörunni er erfiður. Það er því veikleiki fyrir 

íslenska útflutningsaðila að vera einangraðir því viðskiptavinir gætu séð það sem 

ókost að kaupa hest frá Íslandi þegar ræktunarbú er í nágrenni við hann í 

heimalandinu.  

 

Tækifæri: Markhópar eru afmarkaðir og stór hluti af þeim sem hafa áhuga á hestinum 

eru skráðir í hestamannafélög erlendis. Því er auðvelt að ná til markhópa. Einnig er 

möguleiki á því að smáir framleiðendur hefji samstarf og styrki þannig stöðu sína á 

markaði. Notkun markaðsrannsókna gerir útflutningsaðilum kleift að finna ný tækifæri 

á nýjum marköðum. Einnig geta þeir einbeitt sér að því að styrkja tengslin við 

núverandi viðskiptavini með það að markmiði að gera hann traustari og óviljugan til 

að færa sín viðskipti annað. 

 Hróður íslenska hestsins myndi aukast ef íslenska hestaíþróttin yrði 

viðurkennd sem ólympísk íþrótt og væri þar mest um vert að öðlast viðurkenningu á 

töltkeppni og gæðingaskeiði.  

 Á síðastliðnum árum hafa gæði kennslu og menntunar tengd hestamennsku 

aukist til muna og stuðlað að aukinni fagmennsku í greininni. Menntun og 

fagmennska er grunnur að forystuhlutverki Íslendinga og undirstaða frekari 

markaðssetningar í greininni (Möller, o.fl., 2009). 

 Einnig skapast ný tækifæri með auknum rannsóknum á sumarexemi. 

Sumarexem er ofnæmi hesta fyrir próteini sem berst við bit mýflugna. Þar sem 

ættkvísl mýflugnanna lifir ekki hér á landi hafa útflutt íslensk hross ekki byggt upp 

ónæmi gagnvart biti flugunnar og fá því verra exem en hestar sem aldir eru erlendis. 

Sumarexemið veldur hrossunum þjáningu auk þess sem þau eru ekki brúkhæf á 

meðan. Unnið er að því að skilgreina ofnæmisvakana í mýflugunum, rannsaka hvernig 

hægt sé að bæta ónæmiskerfi íslenska hestsins gagnvart flugunni og þróa bóluefni 

gegn sumarexeminu (Möller, o.fl., 2009).  

 WorldFengur er mikilvægur upplýsingamiðill íslenska hestsins á netinu sem 

eingöngu er aðgengilegur félagsmönnum í hestamannafélögum á Íslandi en erlendis er 

aðgangur félagsmanna FEIF opinn. Tækifæri gætu myndast við að opna almennan 

aðgang að vefnum og þannig gæti markaðsgluggi íslenska hestsins stækkað. Til að sjá 
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til þess að vefurinn stæði undir ókeypis aðgangi væri hægt að tryggja rekstargrundvöll 

hans með því að skoða möguleika til tekjuöflunar, t.d. með auknum auglýsingatekjum 

(Möller, o.fl., 2009). 

 

Ógn: Samkeppni frá erlendum ræktendum og seljendum er mikil eins og fram hefur 

komið. Góð ræktunarhross hafa verið flutt út og aðilar erlendis eru ötulir ræktendur. 

 Einnig telst það til ógnunar að samningsstaða dreifingaraðila íslenska hestsins 

er sterk, en hrossaútflutningsaðilar geta aðeins leitað til Icelandair Cargo við 

útflutning. Minnkandi útflutningur í kjölfar ytri aðstæðna eins og hestaflensu og 

sumarexems, svo ekki sé talað um eldgos og aðrar hamfarir teljast einnig til ógnunar. 

Sem dæmi má taka að hestaflensan sem kom upp árið 2010 stöðvaði allan útflutning 

frá byrjun maí til október sama ár (Vísir, 2010). Sumarexem hefur farið illa með 

orðspor íslenska hestsins. Viðbrögð íslenska hestsins gagnvart sumarexeminu eru talin 

einn helsti dragbítur frekari sölu og útbreiðslu hestsins erlendis (Björnsson & 

Sveinsson, 2004). Þýskir hrossaræktendur hafa notað sumarexem sem áróður gegn því 

að flytja inn hestinn frá Íslandi og benda á að íslenskir hestar sem alist hafa upp með 

mýflugunni séu betur varðir en þeir innfluttu (Möller, o.fl., 2009).  

3.3 Markmið 

Fyrirtæki þurfa að setja sér mælanleg markmið sem eru raunhæf en ögrandi, bæði 

fjárhagsleg og markaðsleg.  

Fjárhagslegu markmiðin segja til um væntingar um hagnað. 

 Markaðslegu markmiðin segja til um hve mikið þarf að selja af vörunni og 

skapa þannig tekjur til að mæta þeim hagnaði sem útlistað var í fjárhagslegu 

markmiðunum (Walker, Boyd, Mullins, & Larréché, 2003).  

Tekjur-kostnaður=hagnaður.  

 

Mjög ábótavant er að útflutningsaðilar setji sér sérstök markmið.  Viðmiðun á 

starfsemi þeirra er einungis samanburður á milli ára.  
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3.4 Markaðsstefna 

Sérstaða íslenska hestsins er mjög skýr. Hann er einstaklega fjölhæfur þar sem íslenski 

hesturinn er sá eini í heiminum sem hefur fimm gangtegundir og hentar breiðum hópi 

notenda. Hann er sterkur, þýður á gangi, þolmikill og hefur mörg litaafbrigði.  

Það sem hafa þarf í huga þegar ímynd íslenska hestsins er byggð upp er hvaða atriði 

það eru sem aðgreina hann frá öðrum hrossakynjum (e. point og difference) og hvaða 

þættir eru sameiginlegir (e. point of parity).  

 Þeir eiginleikar sem koma fram hér að ofan eru þeir þættir sem aðgreina 

íslenska hestakynið frá öðrum hestakynjum. Sameiginlegir þættir eru aftur á móti að 

hestamennska er áhugamál og íþrótt. Aðalmarkmiðið er að búa til jákvæða ímynd í 

samanburði við keppinaut sem hér er skilgreindur sem önnur kyn og erlendir 

ræktendur  íslenska hestsins.  

 Samkvæmt Félagi hrossabænda er rannsóknum á ímynd og vitund íslenska 

hestsins erlendis mjög ábótavant.  

3.4.1 Vörumerkjavirði 

Með tímanum hefur vörumerkjastjórnun fengið meira vægi í starfsemi fyrirtækja þar 

sem skilningur markaðsfólks á því að vörumerki hvers fyrirtækis er þess verðmætasta 

eign hefur aukist. Skilaboð og aðgerðir fyrirtækja, hegðun samkeppnisaðila og 

umhverfið almennt er hluti af því hvernig viðskiptavinir skynja vörumerkið (Keller & 

Lehman, 2006). 

 Vörumerkjavirði skiptist í vörumerkjavitund og vörumerkjaímynd.  

Vitundin er að neytendur kannist við eða muni eftir vörumerkinu og ímyndin er 

hugrenningartengsl tengd vörumerkinu, þ.e. hvernig viðskiptavinurinn skynjar 

vörumerkið og óáþreifanlegir þættir sem viðskiptavinurinn tengir við vörumerkið.   

Eins og sjá má á myndinni er ímynd hluti af virði vörumerkis. Þ.e. vitund og ímynd 

vörumerkissins skapar vörumerkjavirði sem gefur af sér verðmæti.  

   Uppsprettur:   Ávinningur: 

Ímynd  Vörumerkjavirði  Framlegð 

Vitund     Magn 

Virði         Verðmæti 

 Mynd 3. Vörumerkjavirði. 
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Þegar öllu er á botninn hvolft er markmið fyrirtækja að búa til verðmæti og því er 

mikilvægt að fyrirtæki skapi vitund og jákvæða ímynd í samanburði við keppinaut.   

 Vörumerkjavirði eykur líkurnar á að ákveðið vörumerki verði fyrir valinu hjá 

neytendum og vara sem hefur hátt vörumerkjavirði nær til fleiri neytenda. Þessir 

neytendur eru verðmætir þar sem þeir kaupa meira magn í einu og hafa hærri 

neyslutíðni. Einnig skapar vörumerkjavirði tryggari viðskiptavinahóp og styrkir 

samkeppnisstöðu vörumerkissins á markaðinum, þ.e. vörumerki sem býr yfir sterku 

vörumerkjavirði er ekki jafn viðkvæmt fyrir markaðsaðgerðum hjá samkeppnisaðilum.  

Einnig hefur vörumerkjavirði áhrif á verðlagningu, dreifingu og kynningarstarf.  

Vara sem hefur jákvæða ímynd er líklegri til að ná meiri hagnaði þar sem 

viðskiptavinir eru óteygnir (Keller, 2010) og þar með eru viðskiptavinir sem meta 

vörur mikils, viljugri að borga hærra verð fyrir hana (Starr & Rubinson, 1978).  

Einnig hefur vörumerkjavirði áhrif á hversu mikið viðskiptavinir leggja á sig til þess 

að nálgast vöruna, þ.e. að leita að dreifingaraðilum (Simonson, Itamar, Huber, & 

Payne, 1988). Vörumerki sem hafa góða ímynd hafa einnig meiri möguleika á að ná 

árangri í kynningarstarfi þar sem ímynd vörunnar hefur áhrif á svörun viðskiptavina 

við kynningarstarfinu. Einnig hafa vörumerki með sterka ímynd möguleika á að 

framselja (e. licensing) vörumerkið og víkka það út (e. extension) (Czellar, 2003). 

M.ö.o. er sá möguleiki fyrir hendi að selja nafn vörumerkisins til annarra aðila og 

einnig er hægt að nota nafn vörumerkisins og þar með ímyndina sem því fylgir og 

yfirfæra hana yfir á nýja vöru. Rannsóknir sýna að dreifingaraðilar eru viljugri til að 

dreifa vörumerkjum sem hafa góða ímynd (Narasimhan & La, 1996).  
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3.4.2 Píramídi viðskiptavinagrundaðs vörumerkjavirðis 

Uppbyggingu vörumerkjavirðis er hægt að lýsa með CBBE módelinu (e. Customer 

based brand equity model) 

        

 

Mynd 4. Píramídi viðskiptavinagrundaðs vörumerkjavirðis (Keller, Apéria, & 

Georgson, 2008). 

Þegar byggja á upp sterk vörumerki þá skal fara eftir fjórum þrepum. Þrep eitt 

skilgreinir vörumerkið, þrep tvö aðgreinir vöruna frá vörumerki samkeppnisaðilans, 

þrep þrjú eru jákvæð viðbrögð frá markaðinum og þrep fjögur skapar náið 

viðskiptasamband og tengingu. 

 Fyrsta þrepið er vitund (e. sailence). Þegar byggð er upp vitund vörumerkis þá 

þarf að skilgreina hvaða vöruflokki og neyslutilefni varan tilheyrir. Ef tenging milli 

vörumerkisins og vöruflokksins er engin, kemur vörumerkið ekki upp í huga neytenda 

þegar þörf skapast fyrir vöru innan ákveðins vöruflokks. Fyrst skapast þörf, því næst 

er valinn vöruflokkur sem uppfyllir þessa þörf og að lokum er valið vörumerki innan 

vöruflokksins. Því þarf að vera skýr tenging milli vörunnar og vöruflokks.   

 Næsta þrep samanstendur af frammistöðu (e. performance) og ímynd (e. 

imagery). Vinstri hlið þríhyrningsins eru vörutengdir þættir (hvernig neytandinn 

upplifir vöruna) og hægri hliðin eru vörumerkistengdir þættir (huglægt mat á vörunni).  

         Eftir því sem farið er ofar í píramídann því tryggari verður viðskiptavinurinn 

vörumerkinu. Efsta stig píramídans (e. resonance) og jafnframt hæsta stig 

vörumerkjavirðissins næst ef öll stig píramídans eru í samhljómi (Keller, Apéria, & 

Georgson, 2008). 
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3.4.3 Ímynd í kjölfar vitundar 

Eins fram hefur komið er nauðsynlegt að byrja í neðsta þrepi CBBE píramídans þegar 

byggja skal upp vörumerkjavirði, þ.e. búa til vitund um vöru. Ef vitund er ekki til 

staðar tengir viðskiptavinurinn ekki æskilega ímynd við vöruna.  

  Í könnun sem framkvæmd var af ParX, árið 2007, kom í ljós að 40% sænskra 

svarenda könnunarinnar nefndu íslenska hestinn sem einn af fimm þáttum sem fyrst 

komu uppí hugann þegar Ísland var nefnt (Möller, o.fl., 2009).  

 Í kjölfar bankahrunsins á Íslandi árið 2008 og gossins í Eyjafjallajökli árið 

2010 hefur vitund umheimsins um Ísland aukist. Nokkrum mánuðum eftir 

bankahrunið framkvæmdi ParX, viðskiptaráðgjöf IBM, viðhorfskönnun um Ísland í 

Bretlandi, Þýskalandi og Danmörku. Könnunin leiddi í ljós að viðhorf til Íslands 

versnaði í löndunum þar sem 7-21% svarenda töldu að viðhorfið hefði versnað frá því 

fyrir bankahrun. Þó voru 66-84% svarenda sem töldu að viðhorf sitt hefði ekki breyst 

frá því fyrir hrun (Útflutningsráð og ferðamálastofa, 2009).  

 Árið 2010 var „Inspired by Iceland“, markaðsátak ferðaþjónustunnar, sett á 

laggirnar. Upphaf átaksins má rekja til vandamála í alþjóðlegum flugsamgöngum í 

kjölfar öskufalls í Eyjafjallajökli og fækkunar ferðamanna til landsins. Mikið 

markaðsátak í maí og júní, sama ár, jók vitund um Ísland (Utanríkisráðuneytið, 2010). 

 Þar sem vitund um Ísland hefur aukist og íslenski hesturinn hefur sterka 

tengingu við landið, hafa nýjar dyr opnast fyrir markaðssetningu íslenska hestsins. 

Næsta skref er að byggja upp ímyndina en hún hefur áhrif á atferli viðskiptavina. Því 

er mikilvægt að markaðsfólk vinni að því að hámarka skynjun viðskiptavina á 

einkennum og ávinningi vörunnar með þarfir og langanir þeirra að leiðarljósi (Keller, 

2003; Park, Jaworski, & Maclnnis, 1986). Þessir þættir hafa áhrif á árangur og 

velgengni vörumerkja (Broniarczyk & Alba, 1994; Thelen & Woodside, 1997). 
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3.4.4 Hvernig byggja má upp vörumerkjavirði 

Markaðsfólk getur stjórnað vörumerkjavirðinu með því að nota ýmis tæki og tól 

markaðsfræðinnar, þ.e. vöruauðkenni, staðfærslu og tengingar annarra (e. leverage of 

secondary associations) (Keller, Apéria, & Georgson, 2008). 

 

1. Vöruauðkenni. Þegar valin eru auðkenni fyrir vöru er hægt að velja ýmis atriði 

eins og vörumerki (heiti), vefslóð, myndmerki, tákn, fígúrur, slagorð, 

auglýsingastef og pakkningar. Vöruauðkenni hjálpa fólki að staðsetja vöruna, 

þ.e. hvaða vöruflokki varan tilheyrir og hvaða eiginleikum hún býr yfir 

(Keller, Apéria, & Georgson, 2008).   

  “Íslenski hesturinn” er vörumerkið. Nafnið hentar vörunni vel en það er 

 sértækt, merkingarþrungið og minnisstætt. Ekki hefur verið notast við 

 myndmerki, tákn, fígúrur, slagorð eða sérstök auglýsingastef við 

 markaðssetningu hestsins hingað til.  

  Hins vegar hefur vefslóðin www.worldfengur.com mikið verið notuð en 

 vefurinn er ættbók íslenskra hesta og sölusíða. Vefurinn geymir gagnagrunn 

 um íslenska hesta, uppruna þeirra, aldur, einkenni, fæðingarstað og ættir, en 

 það er í íslenskum lögum að öll íslensk hross eigi að skrá á vefinn og í dag 

 geymir hann ættir um 300 þúsund hrossa um heim allan. Vefurinn er 

 miðpunktur skýrsluhalds íslenska hestsins, geymir upplýsingar um  dóma, 

 fræðsluefni um hestinn og upplýsingar um viðburði svo eitthvað sé 

 nefnt (Möller, o.fl., 2009).  

 

2. Staðfærsla. Eins og fram hefur komið samanstendur staðfærsla af samvali 

söluráðanna, þ.e. vöru, verði, kynningarstarfi og dreifingu. Sjá nánar í kafla 

2.2. 

 

3. Tengingar annarra. Þriðja tækið sem notað er til að byggja upp 

vörumerkjavirði eru notkun á tengingum annarra en þá er markmiðið að fá að 

láni jákvæða ímynd hjá öðrum aðila og yfirfæra hana yfir á vöruna. Varan 

verður verðmætari fyrir vikið þegar hinir nýju óáþreifanlegu þættir vörunnar 

koma til sögunnar. Þegar notast er við tengingar annarra er hægt að tengja 

vöruna við fyrirtæki, upprunaland, dreifileiðir, önnur vörumerki, ábekinga og 

http://www.worldfengur.com/
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viðburði. Mikilvægast er að velja þær tengingar sem skapa vitund, eru 

merkingarþrungnar og yfirfæranlegar (Keller, Apéria, & Georgson, 2008).  

  Hingað til hafa helst verið notaðar tengingar við upprunaland og 

 viðburði við markaðssetningu á íslenska hestinum erlendis. Vörumerkjanafnið 

 “Íslenski hesturinn” hefur sterka skírskotun til Íslands. Aftur á móti kemur í  

 ljós að á heimasíðum hrossaútflutningsaðila er fremur lögð áhersla á tenginu 

 vörunnar við keppnir frekar en við landið og það sem það hefur uppá að bjóða.  

  Viðburðir sem tengjast íslenska hestinum eru helst Landsmót 

 hestamanna á Íslandi og Heimsmeistaramót íslenska hestsins.  

  Landsmót hestamanna er haldið á tveggja ára fresti og saga þess nær 

 aftur til ársins 1950 (undantekning árið 2010 þegar landsmótið féll niður 

 sökum  hestaflensu). Landsmótið er jafnan einhver besti kynningarvettvangur  

 íslenska hestsins sem sannast á að árið 2008 sóttu 14.000 manns mótið á 

 Vindheimamelum í Skagafirði og var þar með slegið aðsóknarmet 

  (Landsmót hestamanna, 2009). 

  Heimsmeistaramótið er stærsti viðburður sem haldinn er í tengslum við 

 íslenska hestinn og er haldið á tveggja ára fresti á erlendri grund. Alþjóðleg 

 sambönd landssamtaka Íslandshestafélaga, FEIF, standa fyrir 

 heimsmeistaramótinu og áætlað er að um 30.000 manns fylgist með 

 mótinu og alls hafa 19 þjóðir keppnisrétt (Bændablaðið, 2009). Þeir hestar sem 

 fluttir eru frá Íslandi á mótið hverju sinni, eiga ekki  afturkvæmt sökum þess að 

 innflutningur hrossa til Íslands, lögum samkvæmt,  er bannaður og eru því 

 gæðingarnir seldir erlendis að keppni lokinni (Geirsdóttir, 2006).  

   

 

 

 

 

 

 

  



  

- 41 - 

3.4.5 Mæling ímyndar 

Eins og fram hefur komið er verðmætasta eign fyrirtækja sjálft vörumerkið og þar sem 

ímynd er órjúfanlegur hluti vörumerkis er mikilvægt að fyrirtæki skapi vörumerkinu 

rétta ímynd og fylgist grannt með því hvort viðskiptavinir, núverandi sem og 

tilvonandi skynji hana rétt. Mikilvægt er að fyrirtækið fylgist með því hvernig 

ímyndin þróast. Skynjun neytenda breytist eftir því sem vitund þeirra og upplifun á 

vörunni þróast en vitneskja um heildina og nýjar tengingar geta haft áhrif á skynjun 

þeirra (Keller, 2010). 

 Í verkfærakistu markaðsfræðinnar eru til tól sem nýtast markaðsfólki til að 

meta ímynd og hér verður fjallað um hvernig nota má eitt þeirra. Það verkfæri nefnist 

vörukort (e. perceptual mapping). Vörukort sýnir myndrænt hvernig núverandi eða 

tilvonandi viðskiptavinir skynja viðfangsefnið. Hægt er að nota aðferðina til að finna 

hvernig best er að hluta niður markaðinn og fylgjast með hvernig neytendur skynja 

hann, svo eitthvað sé nefnt (Chaturvedi & Carrol, 1998). Einnig er hægt að nota 

vörukort til að sjá hvernig vara fyrirtækisins stendur gagnvart vöru 

samkeppnisaðilans. Þegar ákveða hvaða stefnu vöruþróun skal taka er notkun 

vörukorta upplýsandi. Þá má lesa úr vörukortinu hvaða þættir það eru sem neytendur 

meta best við vöruna og má þá þróa hana með þær upplýsingar að leiðarljósi 

(Chaturvedi & Carrol, 1998).   

 Notkun vörukorta hefur verið gagnleg aðferð til að finna aðgreiningu vara, 

staðsetningu og eiginleika þeirra. Eiginleikarnir geta verið jávæðir og neikvæðir og 

við hönnun rannsóknar er best að velja þá eiginleika sem eru lýsandi fyrir vörumerkin 

og markaðinn. Svarendur merkja við þá eiginleika sem þeir telja að eigi best við og 

taka þannig afstöðu til varanna. Þannig eru vörurnar bornar saman innbyrðis 

(Guðlaugsson, 2008).  

 Algengast er að uppbygging vörukortsins mæli skynjun neytandans á þeim 

vörum sem nú þegar eru á markaði til að finna út hvaða markaðsaðgerðir henta hverri 

vöru á hverjum tíma (DeSarbo & Rao, 1986; DeSarbo & Hoffman, 1986; DeSarbo & 

Hoffman, 1987). Aðgreining vara er skilgreind sem fall af fjarlægð á milli varanna í 

kortinu. Við notkun á vörukortum er hægt að fara tvær leiðir til að finna aðgreiningu 

vara á markaði, þ.e. með margvíðum mælikvörðum og með vektora greiningu. Með 

notkun þessara aðferða er gert ráð fyrir að allar vörur séu aðgreinanlegar vegna 
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áþreifanlegra þátta eða huglægra þátta vörunnar (Carrol & Green, 1997; DeSarbo & 

Manrai, 1992; Eliashberg & Manrai, 1992).  

 

Aðferðin skiptist í tvö stig.  

 Á fyrsta stigi er safnað saman gögnum. Þá eru þátttakendur beðnir um að gefa 

vörunni einkunn eftir því hvernig þeir meta eiginleika hennar. Til samanburðar eru 

önnur vörumerki skoðuð til að sjá hvar varan stendur í samanburði við 

samkeppnisvörumerki.  

 Á öðru stigi eru gögnin greind. Við greiningu gagnanna er notaður 

hlutfallskvarði til að finna mismun á einkunnargjöf milli mismunandi vara eða 

viðfangsefna. Við greiningu gagnanna er fundinn mismunur á milli vöru og vöru 

samkeppnisaðilans.  

 Eiginleiki vörunnar hefur hærri hlutfallskvarða ef meðaltal vörunnar er 

frábrugðið meðaltali samkeppnisvaranna og einnig ef svarendur eru nokkuð sammála 

um einkunnargjöf á sömu vöru. Fundið er vegið meðaltal af öllum eiginleikunum sem 

gefur hæsta hlutfallskvarðann milli varanna. Þegar búið er að vinna úr gögnunum eru 

þau staðsett í vörukort eftir því sem við á. Uppsetning á kortinu getur haft margar 

víddir en algengast er þó að það sé tvívítt (Chaturvedi & Carrol, 1998). 

 Til að sýna nánar hvernig lesið er úr vörukorti verður mynd 5 notuð til 

útskýringar. Myndin sýnir hvernig fjögur mismunandi vörumerki eru metin eftir fimm 

mismunandi eiginleikum og hvernig þau raðast á vörukortið.  

 

 

Mynd 5. Dæmi um vörukort  (Guðlaugsson, 2008). 
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Eftir því sem vektorinn er lengri því meiri munur er milli hæstu einkunnar og lægstu. 

Eiginleikinn er því mjög afgerandi hjá svarendum ef vektorinn er langur og sýnir það 

að svarendur gera mikinn greinarmun á milli vörumerkjanna með tilliti til 

eiginleikanna.  

 Eins ef vektorarnir eru stuttir þá gera svarendur ekki mikinn greinarmun á milli 

gæða vörumerkjanna og gefa svipaða einkunn. Ef svarendur gefa allir sömu einkunn, 

hvort sem hún er há eða lág þá er enginn greinarmunur milli vörumerkjanna. Þá 

hverfur vektorinn og enginn aðgreiningarþáttur er til staðar.  

Þrátt fyrir að myndin sýni að vektorarnir vísi einungis í aðra áttina þá er lesið úr 

vörukortum eins og vektorarnir speglist. Spegilmyndin er þá lesin sem andhverfur 

eiginleiki, þ.e. gott á móti slæmu.  

 Eftir því sem hornið á milli vektora er minna, því nátengdari eru eiginleikarnir 

að mati svarenda, þ.e. það er fylgni á milli eiginleikanna.  

Þegar vörukortið er túlkað á að lesa hornrétt frá vörumerki til þess eiginleika sem er 

næstur og því er staðsetning vörumerkissins á kortinu mikilvæg.  

Besta staðsetning vörumerkis er langt frá miðju, nálægt jákvæðum eiginleika og fjarri 

öðrum vörumerkjum. Þá er þetta tiltekna vörumerki með sérstöðu.  

 

3.5 Aðgerðaráætlun 

Í aðgerðaráætluninni kemur fram hvernig fyrirtæki geta náð settu markmiði. 

Aðgerðaráætlunin er tímasett í vikum og lýsir hvaða aðferðum eigi að beita, hvar og 

hvenær og kostnaður er áætlaður (Walker, Boyd, Mullins, & Larréché, 2003). 

 

Að sögn Eysteins Leifssonar, hestaútflutningsaðila, fer salan mikið fram í gegnum 

tölvu og síma. Oft byrjar kaupferlið á því að viðskiptavinur hefur veður af tilteknum 

hesti og hefur samband við söluaðila. Í kjölfarið eru sendar myndir og ættartré til 

kúnnans og rætt um þá kosti sem hesturinn er gæddur. Þá er nokkuð um að kaupendur 

íslenska hestsins geri sér ferð til landsins til að sjá gripina á fæti áður en af 

hugsanlegum kaupum getur orðið. Algengast er þó að viðskiptavinurinn hafi ekki litið 

hestinn berum augum áður en viðskipti eiga sér stað og því eru slík viðskipti 

viðkvæm, þ.e. varan er óáþreifanleg. Traust skiptir því miklu máli í kaupferlinu og 

orðspor (e. word of mouth) útflutningsaðila verður ekki ofmetið í svo litlu 

viðskiptaumhverfi sem hér um ræðir. Slæm viðskipti spyrjast síst hægar út en þau sem 
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vel fara og mannorð útflutningsaðila og viðskiptavild skipta öllu. Þegar selja á 

íslenskan hest til fjarlægra landa er mikilvægt að skilja menningu markaðarins og þau 

gildi sem þar ríkja. Gott getur verið að ferðast til þeirra landa sem þykja arðvænleg, 

kynnast þeirra menningu og mynda viðskiptasambönd. Einnig skiptir 

tungumálakunnátta miklu máli eins og þýska, sænska og danska.  

 

3.6 Skýrsla um hagnað og tap 

Skýrslan sýnir áætlaðan hagnað eða tap næstu 12 mánuði. Salan þarf að endurspegla 

tölurnar sem settar voru upp í markmiðunum (Walker, Boyd, Mullins, & Larréché, 

2003). 

 

3.7 Eftirlit 

Ef ljóst þykir að sett markmið muni ekki nást er nauðsynlegt að snúa að varaáætlun 

eða endurskoða markmiðin (Walker, Boyd, Mullins, & Larréché, 2003). 

 

Eins og fram hefur komið stöðvaðist útflutningur íslenska hestsins á tímabilinu maí til 

október árið 2010 vegna hestaflensunnar sem þá hrjáði íslenska hestastofninn (Vísir, 

2010). Við slíkar aðstæður þegar ljóst þykir að markmið um hagnað samkvæmt 

áætlunum náist ekki þarf að grípa til varaáætlunar.  

 Að sögn Eysteins voru útflutningsaðilar í nánu sambandi við hagsmunaaðila 

íslenska hestsins til að fræða þá um það sem á gekk. Þeir lögðu áherslu á að sýna fram 

á að hestaflensan hefði ekki áhrif á stofninn og að íslenski hesturinn kæmi tvíefldur til 

baka. Á tímabilinu var því einblínt á fyrirframsölu og upplýsingamiðlun til 

hagsmunaaðila þegar bein sala lagðist af tímabundið.  
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4 Tengsl við viðskiptavini, skref 4 

Stjórnun viðskiptatengsla, CRM (e. customer relationship marketing) snýst um að 

halda í núverandi viðskiptavini og styrkja tengslin við þá. Þegar fram vindur lærir 

fyrirtækið á þarfir og óskir viðskiptavinanna og minnkar þannig brottfall, eykur tryggð 

og viðskipti.  

Möguleg tengsl milli fyrirtækis og viðskiptavina eru mis sterk og greinast á fimm 

mismunandi vegu.  

 Grundvallartengsl. Viðskiptavinur kaupir vöruna án frekari eftirfylgni af hálfu 

fyrirtækis.  

 Lágmarkstengsl. Eftir að kaup eiga sér stað hvetur starfsmaður viðskiptavin til 

að hafa samband ef hann vanhagar eitthvað.  

 Ábyrg tengsl. Eftir að kaup eiga sér stað þá hefur starfsmaður samband og spyr 

hvort varan standist kröfur viðskiptavinarins. 

 Forsjál tengsl. Starfsmaður lætur viðskiptavin vita af nýjungum.  

 Samvinnutengsl. Þegar samvinnutengslum er ná hafa skapast náin tengsl milli 

starfsmanns og viðskiptavinar og gagnkvæmt traust ríkir.  

 

Vegna breyttra aðstæðna í viðskiptaumhverfinu þar sem samkeppni verður sífellt 

harðari og neytendur kröfuharðari verður æ erfiðara og kostnaðarsamara að ná til 

nýrra viðskiptavina og því er nauðsynlegt að huga að stjórnun viðskiptatengsla.  

Ánægður viðskiptavinur er gangandi auglýsing og skapar þannig gott orspor hvers 

fyrirtækis. Sala vöru eykst eftir því sem tryggð viðskiptavina er meiri og þar með 

tekjur fyrirtækisins. 

 Markhóp vörumerkis má skipta upp í þrjá flokka. Óvirka, virka og trygga 

viðskiptavini. Markaðsaðgerðir þurfa að vera sérsniðnar að þessum hópum til að auka 

tryggð óvirka og virka hópsins og til að halda í tryggu viðskiptavinina.   

 Starfsmaðurinn gegnir lykilhlutverki í því hvernig viðskiptavinurinn skynjar 

þjónustuna. Því er mikilvægt að fyrirtækið hafi skýra starfsmannastefnu, velji rétta 

starfsfólkið og haldi vel utan um það. Þjálfun starfsfólks er einnig nauðsynleg, fræðsla 

þess um vöruna og hvernig eigi að meðhöndla kvartanir. Með því að örva, hvetja og 

þroska starfsmenn aukast gæði þjónustunnar, ánægður starfsmaður veitir ánægjulega 

þjónustu.  
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Gott getur verið að halda viðskiptamannaskrá sem geymir upplýsingar um 

viðskiptavini og hjálpar þannig fyrirtækinu að skilja þá betur. Hvort 

viðskiptamannaskrá gagnist fyrirtækinu eða ekki er háð eðli vörunnar, þ.e. ef varan er 

ódýr eða markhópurinn metur lágt verð fram yfir gæði borgar sig ekki að halda 

viðskiptamannaskrá.  

 Mynd 6 sýnir hvað þarf að vera í samhljómi til að stjórnun viðskiptatengsla 

gangi eftir.  

 

Mynd 6. Tengsl við viðskiptavini, birt með góðfúslegu leyfi Þórðar Sverrissonar.  

 

 Vinstri hlið og upp. Takmörkuð skynjun hjá stjórnendum fyrirtækja á 

mikilvægi viðskiptatengsla. Samskiptin eru einhliða, viðskiptavinurinn nálgast 

fyrirtækið og lágmarksþjónusta á sér stað.  

 Miðja og upp. Saga viðskiptavina er dregin úr gagnagrunni fyrirtækissins. 

Hann sýnir hvaða viðskiptavinir eru virkir kaupendur og hverjir ekki. Þessar 

upplýsingar hjálpa fyrirtækinu að efla tengsl milli viðskiptavina og fyrirtækis. 

 Hægri hlið og upp. Hugbúnaðurinn verður að vera í samhljómi við stefnu 

fyrirtækisins. Á þessu stigi myndast þekkingarstjórnun sem er djúp þekking á 

samskiptamynstri milli viðskiptavina og fyrirtækis. Þegar þessu stigi er náð er sama 

við hvaða starfsmann viðskiptavinurinn hefur samskipti við, hann fær alltaf sömu 

þjónustuna.   
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Fólk og ferlar, gögn og upplýsingaflæði, tækni og viðmót þurfa að vera í 

samhljómi til að stjórnun viðskiptatengsla sé fullnægjandi (Kotler, Armstrong, 

Saunders, & Wong, 1999; Keller, Apéria, & Georgson, 2008). 

 

Útflutningsaðilar íslenska hestsins ættu að sífellt að leitast við að mynda 

samvinnutengsl við sína viðskiptavini en þau eru sterkustu tengslin og líklegust til að 

hámarka árangur og hagnað. Útflutningsaðilar ættu að halda viðskiptamannaskrá um 

alla þá aðila sem haft hafa samband og ætti skráin að innihalda upplýsingar um þarfir 

og langanir viðskiptavinanna, þ.e. eftir hverju þeir sækjast þegar kemur að 

hestakaupum. Þegar selja á hest er farið í þessa skrá og haft er samband við þann 

viðskiptavin sem sækist eftir eiginleikum hestsins. Þetta eru því forsjál viðskipti.  

 Að tilteknum tíma liðnum eftir að viðskiptin hafa átt sér stað hefur 

útflutningsaðilinn samband og athugar hvort viðskiptavinurinn sé ánægður með 

kaupin.   
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5 Hagnaður og viðskiptavinavirði, skref 5 

Markaðsfólk verður sífellt meðvitaðra um mikilvægi viðskiptavinavirðis þegar 

markmið fyrirtækja sem starfa á samkeppnismarkaði er að vaxa og dafna (Slater & 

Narver, 2000) (Vargo & Lusch, 2004; Woodruff, 1997). Hugtakið viðskiptavinavirði 

samanstendur af því hvernig viðskiptavinurinn metur ávinning vöru og þjónustu sem 

hann hlýtur af viðskiptum sínum sem og tengslum sem hann á við fyrirtækið. Það 

virði sem viðskiptavinurinn metur endurspeglast í ánægju hans í garð fyrirtækissins, 

vörunnar eða þjónustunnar (Churchill & Surprenant, 1982; Woodruff, 1997). 

Hugtakið er óstöðugt, þ.e. það er ekki sjálfgefið að það sem viðskiptavinurinn metur í 

dag, verði honum jafn hugleikið í framtíðinni. Því þarf að fylgjast vel með því hvernig 

viðskiptavinavirðið þróast með tímanum (Jaworski & Kohli, 1993; Matzuno & 

Mentzer, 2000; Siguaw, Simpson, & Baker, 1998).  

 Að ná til nýrra viðskiptavina kostar fyrirtækið 5-10 sinnum meira en það 

kostar að halda í þá gömlu (Slater & Narver, 2000). Því er mikilvægt að fyrirtæki 

mæli og fylgist með ánægju viðskiptavina sinna og viðhaldi henni.  

 Þau fyrirtæki sem viðhafa framsæknar aðgerðir hvað viðskiptavinavirði varðar 

eru líklegri til að stuðla að tryggð og ánægju viðskiptavina sinna og koma þannig í veg 

fyrir að þeir færi viðskipti sín til samkeppnisaðila. Það sýnir sig einnig að tryggir og 

ánægðir viðskiptavinir gera tíðari kaup, sem svo skilar sér í auknum hagnaði (Flint, 

Blocker, & Boutin Jr., 2010) en arðsemi og markaðshlutdeild fyrirtækja fer eftir því 

hversu vel fyrirtækið stendur sig í að viðhalda ánægju og tryggð viðskiptavina 

(Anderson, Fornell, & Lehman, 1994; Reichheld, 1993).  

 Fyrirtæki sem miða að því að betrumbæta vörur sínar og þjónustu ná fram 

meiri ánægju hjá viðskiptavinum sínum (Anderson & Sullivan, 1993; Zeithaml, 

Parasuraman, & Berry, 1990).  

 

Samkvæmt markhópaskilgreiningu útflutningsaðila er markhópur íslenska hestsins 

mjög almennur, allir þeir sem hafa áhuga á hestinum. Ef gengið er út frá þeirri 

markhópaskilgreiningu má segja að það virði sem viðskiptavinurinn sér í íslenska 

hestinum sé almenn sérstaða hans sem fjallað var um í kafla 3.4. 

 Engar rannsóknir hafa verið gerðar til að sjá hvaða eiginleikar það eru sem 

viðskiptavinir meta best í fari hestsins en þó er hægt að segja með vissu að það eru 
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ákveðnir eiginleikar sem fólk sækist eftir. Einn hópur kann t.d. best að meta fegurð og 

fótaburð á meðan annar hópur metur öryggi fram yfir annað.  

 Nauðsynlegt er að útflutningsaðilar fylgist með því hvernig mat á virði 

íslenska hestsins þróast, þ.e. hvort þeir eiginleikar sem viðskiptavinir meta best í dag 

verði jafn vel metnir í framtíðinni. Sem dæmi má taka að hér áður fyrr var eftirspurn 

eftir hestum til ræktunar mikil en í dag hafa áherslur markhópsins breyst og meiri 

eftirspurn er eftir keppnishrossum. Eins og koma mun fram í niðurstöðum væri ráðlegt 

að skilgreina markhópa sem meta eiginleika hestsins á mismunandi hátt og þar með 

hvar virði hans liggur í augum markhópsins.  
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Kafli 3 – Gátlisti 

Eins og fram hefur komið þarf að huga að mörgu þegar vara er markaðssett erlendis. 

Þessi kafli er hugsaður sem gátlisti sem núverandi og tilvonandi útflutningsaðilar gætu 

notfært sér við markaðssetningu vörumerkisins „Íslenski hesturinn“.  

 

1 Markaðurinn skilgreindur, skref eitt 

 Rannsaka hvaða markaður er arðvænlegastur. 

 

2 Markaðsstefna, skref tvö 

 Skilgreina arðvænlegan markhóp. 

 Skilgreina hvað varan á sameiginlegt með vöru samkeppnisaðilans. 

 Skilgreina hvað það er sem aðgreinir vöruna frá vöru samkeppnisaðilans.   

 Skilgreina verðstefnu. 

 Skilgreina kynningarstarf. 

 Finna dreifingaraðila.  

 Athuga hvort hægt sé að bæta hrossaræktun.  

 Framkvæma markaðsrannsókn ef fyrirliggjandi gögn eru ekki til staðar.  

 

3 Markaðsáætlun, skref þrjú 

 Skilgreina núverandi markaðsaðstæður.  

 Athuga hvernig varan stendur í samanburði við vöru samkeppnisaðila.  

 Skilgreina samkeppni á markaði og styrk hans. 

 Athuga hvort fyrirtækið sé reiðubúið í slíka samkeppni.  

 Athuga hvort fyrirhugaðar séu breytingar á markaðinum sem gætu haft áhrif á 

vöruna. 

 Framkvæma SVÓT greiningu, þ.e. skilgreina styrkleika, veikleika, tækifæri og 

ógn vörunnar.  
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 Skilgreina raunhæf markmið, fjárhagsleg og markaðsleg.  

 Framkvæma vitundarrannsókn ef fyrirliggjandi gögn eru ekki til staðar. 

 Framkvæma ímyndarrannsókn ef fyrirliggjandi gögn eru ekki til staðar.  

 Athuga hvort niðurstöður vitundarrannsóknar sýni fram á að vitund um vöruna 

sé til staðar.  

 Ef vitund er til staðar, nota niðurstöður ímyndarrannsókna til að sjá hvaða 

þættir það eru sem viðskiptavinir tengja við vöruna og nota jákvæða þætti til 

þess að byggja upp jákvæða ímynd vörunnar.  

 Byggja upp vörumerkjavirði með því að nota vöruauðkenni, staðfærslu og 

tengingar annarra.  

 Athuga hvort ímyndin sé að þróast í rétta átt með ímyndarrannsókn.  

 Setja upp aðgerðaráætlun. 

 Búa til skýrslu sem áætlar hagnað og tap næstu 12 mánuði. 

 Búa til varaáætlun ef markmið nást ekki.  

 Fylgjast með því hvort fyrirtækið sé að ná markmiðum.  

 

4 Tengsl við viðskiptavini, skref fjögur 

 Athuga hvernig fyrirtækið heldur utan um viðskiptavininn. 

 Skilgreina starfsmannastefnu.  

 Halda skrá um viðskiptavini og einkenni þeirra.  

 Skilgreina hvernig þjónustan á að vera í kjölfar viðskipta. 

 

5 Hagnaður og viðskiptavinavirði, skref fimm 

 Rannsaka hvaða þættir það eru sem skapa virði vörunnar hjá markhópnum. 

 Fylgjast með því hvernig mat á virði vörunnar er að þróast.  
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Kafli 4 – Niðurstöður 

Við gerð ritgerðarinnar kom í ljós að hægt er að betrumbæta markaðssetningu íslenska 

hestsins til muna. Ýmis tækifæri eru ónýtt og hér skal fjallað um þá þætti sem mætti 

efla, að mati höfundar.  

 Höfundur telur mikilvægt að útflutningsaðilar íslenska hestsins grafi djúpt í 

verkfærakistu markaðsfræðinnar og finni þar tól til að hluta betur niður markaðinn og 

búa til ákveðna markhópa sem hafa mismunandi þarfir og langanir. 

Hrossaútflutningsaðilar hafa hingað til skilgreint markhóp sinn sem alla þá sem sýna 

íslenska hestinum áhuga. Hættan er sú að með því að reyna að ná til allra verði þeir af 

mögulegum tekjum. Bæta mætti sérhæfingu útflutningsaðila, t.d. ef einn annaðist sölu 

keppnishrossa, annar sölu fjölskylduhrossa og þar fram eftir götunum. Þannig mætti 

aðlaga markaðsherferðir betur að mismunandi markhópum. Heimasíður 

útflutningsaðila gætu þannig endurspeglað betur þá starfsemi sem er til staðar, en í dag 

eru þær allar frekar keimlíkar með keppnishross í brennipunkti. Útflutningsaðili gæti 

t.d. markaðssett sig sem seljanda öruggra fjölskylduhrossa og heimasíðan með fegurð 

íslenska hestsins og landsins í fyrirrúmi.  

 Vörur sem tengjast íslenska hestinum eru framleiddar af mörgum litlum 

fyrirækjum á Íslandi og vegna smæðar þeirra er ekki nægilegt fjármagn til staðar að 

hvert og eitt fyrirtæki nái að framkvæma markvissar markaðsaðgerðir erlendis 

(Iðnaðar- og viðskiptaráðuneyti, 1997). Að mati höfundar væri ráðlegt fyrir þessi 

framleiðslufyrirtæki að hefja samstarf og leggjast í sameiginlega markaðssetningu sem 

yrði greininni í heild sinni til góða þar sem allar vörur tengdar íslenska hestinum 

myndu styrkja vörumerkið „Íslenski hesturinn“.  

 Eins og fram hefur komið er það ógn við íslenskan hrossaútflutning hversu 

erlendir aðilar hafa sótt í sig veðrið síðustu ár, hvað varðar ræktun og sölu á íslenska 

hestinum. Markaðssetningin ætti því að hafa aðaltengingu vörumerkissins „Íslenski 

hesturinn“, Ísland sem brennidepil í öllum markaðslegum aðgerðum. Hægt væri að 

sannfæra viðskiptavini um að íslenski hesturinn sé hæfileikaríkastur og fallegastur ef 

hann elst upp við sínar náttúrulegu aðstæður, t.a.m. varðandi fóðrun, veðuraðstæður, 

hæfileika ræktunar- og tamningarmanna. Eins mætti einblína á náttúru Íslands, 

hvernig hesturinn þjálfast í fjalllendi og hvernig hann öðlast aukna fótalyftu í þúfum, 

svo eitthvað sé nefnt. Íslenska hestinn ætti að markaðsetja sem gæðavöru.  
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 Höfundur telur að snjallt væri fyrir greinina að hefja samstarf við 

ferðþjónustufyrirtæki á Íslandi. Sem dæmi má taka Icelandair, sem hefur verið ötull 

kynningaraðili Íslands, en samstarf íslenskra hrossaútflutningsaðila og fyrirtækisins 

þar sem íslenski hesturinn væri notaður í meiri mæli sem kynningarefni gæti skilað 

miklu. Ennfremur mætti betrumbæta upplýsingar á netinu hvað varðar hestaferðir á 

Íslandi og hægt væri að búa til fjölbreyttari pakkaferðir sem höfða til mismunandi 

ferðamannahópa.  

 Markaðsrannsóknum er mjög ábótavant innan greinarinnar og telur höfundur 

að mikilvægt sé að hrinda slíkum rannsóknum í framkvæmd. Með auknum 

upplýsingum um sóknarfæri á erlendum mörkuðum sem og þekkingu á þörfum og 

löngunum markhópa og því hvernig best sé að nálgast þá væri hægt að ná enn betri 

árangri í útflutningi íslenska hestsins. Með markaðsrannsóknum er hægt að kortleggja 

óskir neytenda um vörur og þjónustu, dreifileiðir og kauphegðun. Markaðsrannsókn er 

vissulega dýr en þó telur höfundur að ávinningur sé meiri en kostnaður.  

 Enn fremur er það mat höfundar að víða sé pottur brotinn þegar kemur að 

vitund og ímynd íslenska hestsins á erlendri grund. Efla þarf vitund um íslenska 

hestinn. Þegar vitundin er til staðar má svo byggja upp æskilega ímynd 

vörumerkissins „Íslenski hesturinn“. Ef vitundin er hins vegar ekki til staðar tekst ekki 

að byggja upp ímynd og viðskiptavinurinn nær ekki hugrenningartengslum við 

vörumerkið.  

 Hægt er að nýta betur þá viðburði sem tengjast íslenska hestinum eins og 

Landsmót hestamanna og Heimsmeistaramót íslenska hestsins og auka þannig vitund 

vörumerkissins. Tækifærin felast í því að bæta kynningu mótanna og einnig mætti 

leitast við að hefja samstarf við erlend fyrirtæki. 

 Til að byggja upp vörumerkjavirði íslenska hestsins erlendis telur höfundur 

gagnlegt að tengja vörumerkið ábekingum, þ.e. fá jákvæða ímynd hjá frægu, vinsælu 

fólki lánaða og yfirfæra á íslenska hestinn.  

 Þar sem þörf er á ímyndarannsóknum um íslenska hestinn erlendis er erfitt að 

segja til um hvaða þættir það eru sem erlendir viðskiptavinir tengja við hann. Því er 

mat höfundar að mikilvægt sé fyrir greinina að framkvæma slíka rannsókn. 

Niðurstöðurnar gæfu til kynna hvaða þættir, jákvæðir sem og neikvæðir, það væru 

sem erlendir aðilar tengja við hestinn og væri þá hægt að miða markaðssetninguna að 

jákvæðu þáttunum til að styrkja jákvæð hugrenningartengsl og veikja tengingu 

íslenska hestsins við neikvæð hugrenningartengsl.  
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