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Ágrip 

Í BS verkefni þessu mun höfundur skoða fýsileika þess, út frá rekstarlegum og 

markaðslegum forsendum, að byggja upp og reka hótel í uppsveitum Árnessýslu, 

nánartiltekið Skeiða og Gnúpverjahreppi. Hótel þetta yrði all sérstætt þar sem það yrði 

byggt upp sem torfbær og leitast við að gera upplifun gesta og áferð þjónustunar sem 

líkast þeirri upplifun að búa í hefðbundnum raunverulegum torfbæ. Verkefnið er 

viðskiptaáætlun og verður notast við þá hugmyndafræði og aðferðir sem IMPRA 

nýsköpunarmiðstöð hefur sett fram. Verður verkefnið skoðað út frá því sjónarmiði að 

meta hvort að það sé fýslegur kostur að fara í framkvæmd sem þessa út frá rekstarlegum 

og markaðslegum forsendum. Mikilvægt er að gera sér grein fyrir þeirri hugsanlegu 

arðsemi sem verkefnið getur haft í för með sér fyrir eigendur eða hugsanlega fjárfesta. 

Áhugi höfundar á að skoða þetta viðfangsefni hlýst sér í lagi af þeim aukna ferðamanna 

straumi sem hefur verið til Íslands undanfarin ár og þeim uppbyggingar möguleikum sem 

honum hafa fylgt. Ásamt þeirri umræðu um að meiri fjölbreytileiki og sérstaða þurfi að 

vera til staðar þegar kemur að upplifun og þjónustu við ferðamenn.  

Áhugi höfundar snýr fyrst og fremst að því að skoða hvort að verkefni sem þetta sé 

arðbært út frá gefnum forsendum og gæti verkefni sem þetta orðið áhugavert fyrir þær 

sakir að ekki hefur enn neinn svo vitað sé hér á landi komið rekstri með þessa sérstöðu á 

fót. Þetta gæti orðið áhugaverð viðbót í þá þjónustu sem ferðamenn nýta hér á landi.   
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Formáli 

Eftirfarandi ritgerð er 14 ECTS einingar og er lokaritgerð á viðskiptasviði, nánar tiltekið í 

Viðskiptafræði með áherslu á markaðssamskipti við Háskólann á Bifröst. Nafn 

ritgerðarinnar er „Iceland Inn – Viðskiptaáætlun.“  

Upphafið að þessari ritgerð má rekja til þess að höfundur sat áfanga sem heitir nýjir 

straumar í markaðsmálum við Háskólann á Bifröst. Þar var verið að fara yfir þá möguleika 

sem til staðar eru, til að skera sig úr samkeppni við samkeppnisaðila og meðal annars 

komið inn á hvernig hægt er að skapa sér sérstöðu með því að bjóða upp á eitthvað annað 

og öðruvísi en það sem samkeppnisaðilinn býður upp á. Þessi áfangi opnaði ákveðna sýn 

á ferðaþjónustuna sem gaman væri að skoða betur. Áfanginn gerði höfundi það kleift að 

átta sig betur á mikilvægi þess að gera hlutina öðruvísi en samkeppnisaðilinn. Það var 

upphafið að þessu verkefni og telur höfundur að verkefni þetta sé áhugavert til þess að 

sameina bæði markaðslega og rekstarlegaþætti í einu og sama verkefninu.  

Höfundur vill koma til skila sérstökum þökkum til leiðbeinanda verkefnisins Jón Snorra 

Snorrasonar fyrir góða leiðsögn og innblástur á meðan vinnunni stóð. Einnig fá Andri 

Björgvin Arnþórsson og Anna Ólöf Kristjánsdóttir miklar þakkir fyrir yfirlestur og 

ábendingar.  Höfundur vill einngi koma á framfæri þökkum til Arnbjargar Heiðudóttur 

fyrir ábendingar við fjármálaútreikninga. Síðast en ekki síst vil ég þakka Helgu Margréti 

Friðriksdóttir fyrir ótal ábendingar hvað varðar verkefnið og yfirlestur á því.  

 

Bifröst 5. desember 2016  

 

        ____________________________________ 

Helgi Haukur Hauksson  
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1. Inngangur 
Ferðaþjónusta á Íslandi er tiltölulega ung atvinnugrein og lengi vel var engin stefna til um 

ferðaþjónustu. Samfara auknum ferðalögum fólks á heimsvísu hefur ferðamönnum fjölgað 

mjög mikið á Íslandi. Segja má að ákveðin þáttaskil hafi orðið við gosið í Eyjafjallajökli, 

bæði komst Ísland mikið í fjölmiðlaumræðu á heimsvísu vegna gossins og svo í kjölfarið 

var farið í markaðsátakið „Inspired by Iceland“, sem hafði gífurlega mikil jákvæð áhrif fyrir 

ferðaþjónustuna hér á landi. Samfara þessari aukningu ferðamanna hér á landi hefur orðið 

mikil uppbygging á gistirýmum fyrir ferðamenn og velta má því fyrir sér hvernig þróunin 

í þessum málum muni verða næstu árin. Einnig má velta fyrir sér þeirri umræðu sem hefur 

átt sér stað þar sem verið er að kalla eftir fjölbreyttari gistimöguleikum fyrir ferðamenn 

hér á landi. Mikið af þeirri gistiþjónustu sem í boði er má teljast einsleit og lítil fjölbreytni 

heilt yfir í þeim efnum. Því má segja að tækifæri og möguleikar geti falist í því að bjóða 

upp á öðruvísi gistiþjónustu sem spilar saman af bæði upplifun og öðruvísi aðstæðum.  

Áhugavert er að skoða þá nálgun út frá því hvernig hægt er að gera upplifun ferðamanna 

sérstæða og á sama tíma veita þeim góða þjónustu. Sér í lagi ef hægt er að taka hærra gjald 

fyrir þá þjónustu á þeim forsendum að þarna sé á ferðinni eitthvað meira virði í 

þjónustunni en neytandinn fær annarsstaðar. Til eru dæmi um sérstöðu í ferðaþjónustu 

er til að mynda í Íshellinum í Langjökli, þar sem boðið er upp á þjónustu sem ekki er til 

annarsstaðar hér á landi. Þarna er eitthvað sérstakt á ferðinni sem ekki er til annarsstaðar 

og virðið í þjónustunni frekar mikið miðað við margt annað sem er í boði þegar kemur að 

afþreyingu. Þetta gerir það að verkum að hægt er að taka hærra gjald fyrir þjónustuna þar 

sem ekki er hægt að fá hana annarsstaðar.  

Aukið framboð að sértækri gistiþjónustu ætti að vera jákvætt til þess að mæta meira 

væntingum og þörfum ferðamanna fyrir sérstæða upplifun.  Þess vegna hefur höfundur 

ákveðið að skoða verkefni það sem hér um ræðir. Uppbyggingu og rekstur á hóteli í 

torfbæjarstíl, til þess að rannsaka hvort að rekstarforsendur séu fyrir þjónustu af þessu 

tagi. Því verður áhugavert að nálgast viðfangsefnið með þeim hætti sem gert verður í 

verkefni þessu.      

Í verkefninu verður leitast við að svara eftirfarandi rannsóknarspurningu: „Er 

grundvöllur fyrir uppbyggingu á torfbæjarhóteli í uppsveitum Árnessýslu með 30% eigið 

fé?“ Var beitt til þess viðurkenndum aðferðum og leitast höfundur við að sýna hlutleysi í 

vinnu sinni til þess að ritgerð þessi gefi sem raunsönnusta mynd af viðfangsefninu.  
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2. Aðferðafræði 
Mikilvægt er að vera með rétta aðferðir við að vinna verkefni sem þetta og notaðist 

höfundur við viðurkenndar aðferðir við vinnslu verkefnisins. Sú helsta sem höfundur 

notast við er sex þrepa líkan Kottlers. Það líkan 

tekur til þeirra þátta sem skipta máli til þess að 

verkefnið markvisst og taki á þeim þáttum sem 

skipta máli.  

Fyrst er byrjað á því að velja rannsóknarefni, 

því næst er að móta rannsóknaráætlunina. 

Þegar því er lokið er upplýsinga aflað, þær 

síðan metnar og unnið úr þeim. Því næst er 

unnið úr heimildum verkefnisins og að lokum 

eru niðurstöður kynntar (Kotler & Keller, 

2009).  

Uppbygging þessarar viðskiptaáætlunar 

byggir á leiðbeiningum 

Nýsköpunarmiðstöðvarinnar IMPRU um gerð viðskiptaáætlana. Með notkun á slíkri 

viðurkenndri aðferð má ætla að tekið sé tillit til allra þeirra þátt sem þurfa að vera í 

viðskiptaáætlun sem þessari. Er áætluninni skipt upp í viðeigandi kafla eins og 

markaðskafla, fjármálakafla og kynningu á fyrirtækinu (Nýsköpunarmiðstöð Íslands, e.d.).  

Þegar kemur að frekari rannsóknarvinnu er notast við eigindlegar aðferðir með því að 

leggja spurningakönnun fyrir aðila sem eru í ferðaþjónusturekstri. Það er gert til þess að 

ná að draga fram nánari mynd af rekstri sem þessum og til þess að höfundur geti áttað sig 

betur á fyrirtækjarekstri af þessu tagi og náð að sníða hann að þeirri hugmynd sem unnið 

er með í verkefni þessu.  

Þegar markaðsgreining verkefnisins er unnin er notast við módelið (sjá mynd tvö) af 

söluráðunum fjórum (ψÐȬÓ). Eru þeir skilgreindir sem verð, vara, dreifing og kynning. Þessi 

aðferð er talin ná til þeirra þátta sem skipta hvað mestu máli þegar markaðs aðstæður eru 

kannaðar og greindar fyrir ákveðna vöru eða fyrirtæki (Constantinides, 2006).  

Mynd 1 Sex þrepa líkan Kotters (Myndin er útfærsla 
höfundar) 
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Við samkeppnisgreiningu og greiningu á 

innra og ytra umhverfi hugmyndarinnar 

er notast við SWOT og PESTLE 

greiningar. Þessar aðferðir taka á innri 

og ytri áhrifa þáttum sem geta haft áhrif 

á ákveðinn rekstur eða hugmynd. Greina 

þá og skipta þeim upp til frekari 

skilgreiningar (Srdjevic, Bajcetic, & 

Srdjevic, 2012).  

Varðandi þann hluta verkefnisins sem 

snýr að fjármálum þá er notast við viðurkenndar aðferðir þegar kemur að uppsetningu á 

áætlun rekstra- og efnahagsreiknings ásamt áætlun um sjóðstreymi. Lögð verður fram 

áætlun um fjármögnun og afskriftir. Arðsemisútreikningar verkefnisins verða samkvæmt 

viðurkenndum aðferðum um innri vexti, hreint núvirði fjárfestingarinnar og 

arðsemisvísitölu.  

Leitast var við að afla upplýsinga, vinna úr þeim og setja fram niðurstöður sem hægt var 

að draga ályktanir út frá varðandi hugsanlegan framgang verkefnisins. Í fyrrihluta 

verkefnisins er hugmyndinni lýst og gerð úttekt og greining á markaðsaðstæðum fyrir 

hana. Í seinni hluta er fjárhagshlið verkefnisins unnin og leitast er við að setja fram 

niðurstöður sem eiga að lýsa rekstrar aðstæðum og fjárhaglegum fýsleika verkefnisins.  

Mynd 2 Söluráðarnir 4 (myndin er útfærsla höfundar). 
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3. Fyrirtækið og megintilgangur 
Ferðaþjónusta hefur verið í örum vexti í uppsveitum Árnessýslu á undanförnum árum líkt 

og annars staðar á landinu. Í uppsveitum eru sérstæð náttúruvætti eins og til dæmis 

Gullfoss, Geysir og Þjórsárdalur, eru þetta staðir sem draga að mjög marga ferðamenn á 

ári hverju. Þetta gefur mikil tækifæri á þjónustu við ferðamenn og því kjörið að nýta þau 

til þess að skapa atvinnu og þjónustu á þessu svæði.  

Hugmyndin að Iceland Inn byggir á því að koma með nýja vöru inn á ferðaþjónustu 

markaðinn. Hugmyndin snýr að uppbyggingu og rekstri á hóteli sem byggt er í 

torfbæjarstíl. Uppbygging vörumerkisins í kringum reksturinn þarf að vera markviss og 

áferð og virði vörumerkisins er ætlað að byggja upp heildræna mynd af þeirri menningu 

sem Íslendingar bjuggu við á 18.-20. öld. Útlit hótelsins, að innan sem utan, verður sem 

næst því að líta út fyrir að vera frá þeim tíma, til að viðskiptavinurinn finni fyrir 

raunverulegum áhrifum íslenskrar menningar þegar hann kaupir þjónustuna. Miðað er 

við að á hótelinu séu 20 herbergi fyrir gesti og veitinga aðstaða. Ekki er reiknað með að 

hafa hótelið stærra þar sem meira á að leggja upp úr vörumerkinu og upplifun gestsins af 

dvölinni.  Ætla má að þjónusta sem þessi höfði meira til sértæks hóps viðskiptavina frekar 

en hins almenna ferðamanns sem er að reyna að ferðast með sem minnstum tilkostnaði. 

Megin tilgangur fyrirtækisins er að bjóða upp á sértækari þjónustu og upplifun en 

samkeppnisaðilarnir sem starfa í nágrenninu og einnig á landsvísu. Til þess að það gangi 

upp þarf að vanda til verka þegar varan er búin til og einnig þarf vörumerkið sjálft að vera 

sérstakt og til þess fallið að mynda meira virði fyrir viðskiptavininn en sambærileg vara 

annarsstaðar.  

3.1. Rekstarform 
Rekstarform fyrirtækja þarf að vera hentugt og sniðið að þeim rekstri og eignarhaldi sem 

um er að ræða hverju sinni. Um sex tegundir af rekstarformi er að ræða á Íslandi: 

Einstaklingsrekstur, einkahlutafélag, hlutafélag, sameignarfélag, samvinnufélag og 

samlagsfélag. Þessi fyrirkomulög hafa mismunandi ábyrgðarform gagnvart eigendum eða 

hluthöfum, mismunandi skattbyrgði og kröfur um lágmarks hlutfé við stofnun félagsins 

(Nýsköpunarmiðstöð Íslands, e.d.).  

Fyrirtækið verður rekið sem einkahlutafélag og telur höfundur að það sé hentugasta 

rekstarformið, þar sem ekki standi til að skrá fyrirtækið á markað með neinum hætti. 

Þetta rekstarform gerir eiganda/eigendum þó engu að síður kleift að fá aðra hluthafa inn 
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með hlutafé í verkefnið ef þess er þörf og ábyrgð er takmörkuð við hlutafjáreign. Ásamt 

því sem ekki er farið fram á stórar upphæðir sem lágmarks hlutafé, aðeins 500.000.- kr. 

(Nýsköpunarmiðstöð Íslands, e.d.). 

3.2. Þróun verkefnis 
Verkefni þetta er á því stigi að það er einungis hugmynd og unnið að greiningu á henni 

með viðskiptaáætlun þessari. Með viðskiptaáætlun þessari er ætlunin að meta fýsileika 

viðskiptahugmyndarinnar sem innifelur 

Iceland Inn. Notast er við módel um 

þróunarferli nýrrar þjónustu. Á fyrsta stigi 

er fyrirtækið enn óstofnað, unnið er með 

hugmyndina sem er ákveðið 

viðskiptatækifæri í þessu tilviki. Á næsta 

stigi fer fram þróunarvinna, þegar 

þróunarvinnu líkur tekur við 

greiningarvinna og gerð viðskipta 

áætlunar. Í þriðja stigi verkefnisins er 

framkvæmd verkefnisins ýtt af stað að því 

gefnu að jákvæð niðurstaða hafi komið út 

úr öðru stigi. Þar er hugmynd hönnuð og 

útfærð og síðan framkvæmd. Á loka stigi 

verkefnisins er er útfærslu og hönnun lokið. 

Varan er svo að lokum sett á markað 

(Fitzsimmons og Fitzsimmons, 2013). 

Iceland Inn er enn sem komið á fyrst stigi þróunarferlis nýrrar þjónustu. Í viðskiptaáætlun 

þessari verður leitast við að svara spurningunni hvort fyrirtækið sé arðbært. Muni 

greiningar og rannsóknir skila þeirri niðurstöðu að svo sé er möguleiki á að verkefninu 

verða hrint í framkvæmd.  

3.3. Umgjörð og staðsetning 
Staðsetning rekstarins er áætluð í uppsveitum Árnessýslu nánar tiltekið á lóð í landi 

Sandlækjar sem staðsett er á mótum Skeiða- og Gnúpverjahrepps. Staðsetningin er 

ákjósanlega í ljósi þess að stutt vegalengd er í fjölmörg náttúruvætti sem vekja áhuga 

Greining: 

Fyrirtækið óstofnað

Verkefnið enn á hugmyndastigi

Þróun:

Þróunarferli hugmyndarinnar lokið

Gerð viðskiptaáætlunar og 
framgangur verkefni metinn

Hönnun:

Framkvæmd við verkefni hefst

Hugmynd hönnuð og útfærð

Sett á markað:

Útfærslu og hönnun lokið

Vara er sett á markað

Mynd 3 Módel um þróunarferli nýrrar þjónustu (Myndin 
er útfærð af höfundi) 
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ferðamanna. Ekki eru nema 90 kílómetrar frá Reykjavík sem ætti einnig að hafa jákvæð 

áhrif hvað varðar komur viðskiptavina.  

Húsnæðið þarf að uppfylla ákveðin skilyrði til þess að heimild sé að hafa rekstur í því. 

Viðkomandi svæði eða lóð þar sem húsnæði fyrir reksturinn stendur þarf að vera innan 

samþykkts skipulags sem uppfyllir kröfur samkvæmt skiplagslögum nr. 73/1997. Svæðið 

þarf að uppfylla kröfur um aðal- og deiliskipulag viðkomandi sveitarfélags. Byggingin, sem 

mun hýsa viðkomandi starfsemi, þarf einnig að vera í samræmi við byggingarreglugerð 

nr. 441/1998 og vera í samræmi við kröfur hennar. Tekur þetta meðal annars til 

öryggismála og brunavarna svo eitthvað sé nefnt. Umsjón með skipulags og 

byggingamálum er á hendi sveitarfélaga og eiga þau að annast eftirlit og framkvæmd með 

skipulags- og byggingarmálum (Lilja Dóra Halldórsdóttir, 2005). 
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4. Iceland Inn 
Iceland Inn er nafn á verkefni þessu og væntanlegt nafn á þeim rekstri sem skoða á og 

greina í verkefninu. Rekstur Iceland Inn mun saman standa af gistiþjónustu þar sem boðið 

verður upp á gistingu í hóteli í torfbæjarstíl og veitingastarfsemi sem rekin verður 

samhliða. Leitast verður við að gera umgjörð hótelsins þannig úr garði að 

viðskiptavinurinn sé kominn eins nálægt því að búa í torfbæ og hægt er, þó aðeins upp að 

vissu marki þar sem hótelið á að bjóða upp á þægindi. Herbergin verða vel útbúin og sá 

stíll sem leitast verður eftir mun ekki koma niður á gæðum. Á það bæði við um umgjörð 

innan dyra sem utan. Einnig þarf þjónustan að taka mið af heildar vörumerkinu. Hún þarf 

að hafa skírskotun til þess tíma sem ætlað er að höfða til í rekstri hótelsins. 

Herbergin eiga að vera 20 talsins og verða rúmgóð, 25 fermetrar að stærð og verða þau 

öll í einni byggingu sem er sambyggð veitingasal. Þau munu hafa það yfirbragð að geta 

verið sambærileg að innanstokks munum og hefðbundin hótelherbergi en á sama tíma 

verður leitast við að gera umgjörð þeirra sem líkasta íverustað í torfbæ á 20. öldinni. 

Verður leitað til hönnuða með það verkefni til þess að ná sem bestri og faglegastri nálgun 

á verkefnið. Veitingastaðurinn verður einnig í þeim stíl að höfða til þess tíma sem áður 

hefur verið komið inn á. Hann á ekki að vera stór en geta tekið allt að 50 manns í mat. Sú 

upplifun sem veitt verður á veitingastaðnum yrði í takt við yfirbragð 

heildarvörumerkisins. Þema veitingastaðarins yrði að bjóða upp á mat úr íslensku hráefni 

í anda hins ný norræna eldhúss, sem byggir á fersku og vönduðu hráefni.  

Veitt verður öll sú þjónusta sem að gestir eiga að geta gengið að á þriggja til fjögurra 

stjörnu hóteli, til þess að mæta væntingum viðskiptavina hvað varðar þjónustu og 

umgjörð. Herbergin verða öll með rúmgóðu baðherbergi og uppábúnum rúmum ásamt 

hefðbundnum innanstokksmunum á borð við skrifborð og stóla. Innangengt verður úr 

hótelinu sjálfu inn á herbergin til þess að viðskiptavinurinn þurfi ekki að fara út til þess 

að fara inn á herbergið sitt frá móttöku eða veitingastað.   

Fyrirtækið mun leggja áherslu á að veita persónulega þjónustu þar sem reynt er að mæta 

óskum og þörfum viðskiptavina. Ekki er lagt upp með að byggja upp mjög stórt fyrirtæki 

heldur lítið eða meðalstórt til þess að geta veitt betri og persónulegri þjónustu. Lítil og 

meðalstór ferðaþjónustu fyrirtæki eru líklegri til þess að geta veitt slíka þjónustu umfram 

þau stóru. Þar með er löngunum og þörfum viðskiptavina fyrir eitthvað sérstakt og 
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persónulegt mætt. Smægð fyrirtækja getur verið kostur því þau geta aðlagað sig að 

staðháttum og menningu til að veita persónulega þjónustu (Bieger, 2004). 

Hótelið verður uppsteypt á staðnum og verður verkið unnið af verktökum. Utan húss 

vinna sem snýr að klæðningu hússins með torfi og frágangsvinna á lóð yrði einnig unnin 

af verktökum sem sérhæfa sig í slíkum verkefnum. Áætlað er að bjóða verkefnið út til þess 

að ná sem hagstæðustu verði í framkvæmdirnar sjálfar. Framkvæmdatíminn þarf að vera 

til þess að gera stuttur til þess að lágmarka vaxtakostnað vegna brúarlána.  
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5. Markaðs- og samkeppnisgreining 
Nú þegar búið er að kynna hugmyndina, rekstrarformið og þróun verkefnisins þá er farið 

í að skoða markaðinn og samkeppnisgreina hann. Í þessu kafla eru markaðsaðstæður 

metnar og farið fyrir hvar tækifærin liggja en að sama skapi hverjar óganir eru. Er þetta 

mikilvægt skref áður er farið er inn á nýjan markað.  

5.1. Innra umhverfi 
Innra umhverfi fyrirtækisins innifelur þá aðila sem geta haft áhrif á rekstur fyrirtækisins. 

Þetta geta verið aðilar sem hafa bein eða óbein áhrif á reksturinn. Þetta eru aðilar á borð 

við byrgja, samkeppnisaðila, viðskiptamenn og samstarfsaðila. Mikilvægt er að skoða vel 

innra umhverfi fyrirtækisins og greina það til þess að átta sig sem best á starfsumhverfi 

fyrirtækisins. Hugsanlegir fjárfestar þurfa að vera vel meðvitaðir um það umhverfi sem 

þeir eru að fara að fjárfesta í til þess að geta gert sér sem best grein fyrir fýsleika 

fjárfestingarinnar (Kotler, Amstrong, Harris og Piercy, 2013).  

5.1.1. Samstarfsaðilar 
Samstarf fyrirtækja á milli er byggt á sameiginlegum hagsmunum beggja aðila til þess að 

vinna saman án átaka. Samstarf milli fyrirtækja er oft sýnilegt sérstaklega þegar um er að 

ræða lítil eða meðal stór fyrirtæki sem þurfa á samvinnu að halda vegna smægðar sinnar. 

Viðskiptanet fyrirtækja byggir meðal annars á því að eiga góða samstarfsaðila og sterkur 

aðili innan viðskiptanets getur laða til sín fleiri samstarfsaðila til að vinna með sér 

(Bengtsson, Kock, 1999).  

Fyrirtæki eins og Iceland Inn þarf að eiga í samstarfi við marga aðila til þess að rekstur og 

uppbygging gangi sem best fyrir sig. Fyrirtækið þarf að eiga samstarfsaðila á hinum ýmsu 

sviðum. Þar má nefna, birgja vegna innkaupa, ferðaskrifstofur, ferðavefi, markaðstofur 

ásamt fleiri viðlíka aðilum. Mikilvægt er að skilgreina samstarfsaðila sem best og skipta 

þeim niður eftir þeim sviðum sem þeir starfa á. Þessir samstarfsaðilar verða valdir út frá 

tilboðsöflun þar sem verður kallað eftir tilboði í ákveðnar vörur og þjónustu þar sem við 

á og eftir útbreiðslu og eiginleikum þjónustu á öðrum sviðum.. Hér verður gerð grein fyrir 

því hvers konar viðskiptasamböndum Iceland Inn þyrfti að koma á. Iceland Inn mun þurfa 

að eiga í einna mestu samstarfi við Booking.com vegna bókana og markaðsetningar ásamt 

ýmsum ferðaskrifstofum, rekstrarfyrirtæki á borð við Rekstarvörur ehf. eða Fastus þegar 

kemur að innkaupum á rekstarvörum til hreingerninga og áhalda í veitingaaðstöðu. 

Einnig þyrfti Iceland Inn að vera í samstarfi við markaðs- og hönnunar fyrirtæki líkt og 
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Grafíker ehf., en þeir myndu sjá um að hanna og búa til markaðsefni ásamt því að sjá um 

að búa til heimasíðuna. Til þess að sjá um greiðslumiðlun og hefðbundin bankaviðskipti 

mun Iceland Inn leita til hefðbundinna bankastofnana. Einnig þyrfti að leita eftir tilboðum 

í tryggingar hjá tryggingafélögunum en þar þyrfti fá tryggingar í fasteignir, 

starfsmannatryggingu og ábyrgðartryggingu fyrir fyrirtækið. Þá þyrfti tilboð í 

fjarskiptamálin hjá fjarskiptafélögunum.  

5.1.2. Viðskiptavinir 
Væntanlegur 

viðskiptavinahópur 

fyrirtækisins 

samanstendur að lang 

stærstu leyti af 

erlendum 

ferðamönnum sem eru 

frekar efnaðir eða í leit 

að sértækri upplifun. 

Ferðamönnum á Íslandi 

hefur fjölgað verulega á 

síðustu árum. Voru þeir 374.127 árið 2005 en hefur fjölgað upp í 1.289.140 árið 2015. 

Þetta gerir um 345% aukningu á þessu árabili (Ferðmálastofa e.d.). Markhóparnir eru 

tveir, annars vegar erlendir ferðamenn sem eru vel stæðir og hafa áhuga á því að kynnast 

menningu og sögu íslendinga í gistingu og mat. Hins vegar eru það Íslendingar sem eru í 

leit að sértækri gistingu og upplifun. Þarna er frekar verið að horfa til hópa fólks sem er 

hugsanlega í leit að áhugaverðum stað fyrir minni viðburði eða árshátíðir. Stílað verður 

inn á að dvalartími verði ekki skemmri en ein til tvær nætur. Mikilvægt er að hafa í huga 

að verið er að leitast við að bjóða þjónustu þar sem fólk er að stoppa lengur en eina nótt 

og er komið til að njóta bæði matar og gistingar til að gefa heildræna upplifun af 

vörumerkinu og þeirri þjónustu og upplifun sem lagt er upp með hjá Iceland Inn.  

5.1.3. Samkeppnisaðilar 
Ferðaþjónusta á Íslandi er samkeppnismarkaður. Til þess að geta brugðist við samkeppni 

þarf að greina samkeppnina og útbúa stefnumarkandi áætlun varðandi hvernig á að 

bregðast við samkeppninni, hvaða markmið á að setja og hvernig á að ná þeim (Porter, 

2008). 
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Mynd 4 Fjöldi ferðamanna á Íslandi 2004-2016. Útfærsla höfundar. 
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Mikilvægt er fyrir fyrirtæki eins og Iceland Inn að gera sér vel grein fyrir hverjir helstu 

samkeppnisaðilar eru. Greina þarf samkeppnisaðilana og skipta þeim upp eftir því hvort 

um nálægðar samkeppni er að ræða eða samkeppni sem byggir á sambærilegri þjónustu 

eða gæðum. Fjölmörg hótel starfa á því svæði sem Iceland Inn mun starfa á. Hins vegar má 

ætla að hugsanlegur viðskiptavinahópur Iceland Inn muni verða í leit að einhverju 

sérstæðu en ekki hefðbundinni gistingu, þar sem viðskiptavinurinn er aðallega að leita 

eftir næturstað á ferðalagi sínu. Ekki er nein sambærilega þjónusta sem innifelur upplifun 

að því marki með vörumerki sínu eins og Iceland Inn í næsta nágrenni. Hins vegar eru til 

gististaðir á suðvestur horni landsins sem gera það og má þá helst líta til stórra hótela sem 

eru að bjóða upp á mikla og vandaða þjónustu og umhverfi á hótelum sínum. Hafa verður 

í huga að samkeppni á þessum markaði getur tekið breytingum og þurfa reksraraðilar að 

vera meðvitaðir um þá þætti sem geta breytt því umhverfi sem fyrirtækið starfar í til að 

geta brugðist við þeim breytingum.  

5.2. SVÓT greining  
Höfundur SVÓT (SWOT) greiningarinnar virðist ekki liggja alveg fyrir en miklar líkur eru 

á því að Albert 

Humphrey nemandi í 

Stanford hafi komið 

fram með þetta 

greiningartól ásamt 

samstarfsmönnum 

(Friesner, 2007). 

SVÓT stendur fyrir 

styrkleikar, 

veikleikar, ógnanir 

og tækifæri. Notkun 

SVÓT módelsins er 

aðferðafræði sem 

greinir innri og ytri 

þætti sem hafa áhrif á ákveðið viðfangsefni sem til umfjöllunar er hverju sinni. Innri 

áhrifaþættir er í SVÓT greiningu skilgreinir sem styrkleikar og veikleikar en ytri 

áhrifaþættir ógnanir og tækifæri. Þau viðfangsefni sem um getur verið að ræða í SVÓT 

greiningu eru stofnanir, fyrirtæki og svæði svo eitthvað sé nefnt (Kotler og Keller, 2009). 

Styrkleikar
Heildar þjónusta

Fallegt útsýni

Heitir pottar

Menningartengt

Veikleikar
Ekki partur af stærri keðju

Lítil reynsla af ferðaþjónstu

Fjármögnun verkefnis

Lítlill aðili á markaði

Ógnanir
Gengisþróun

Efnahagsástand

Fjármagnskostnaður

Samkeppnis aðilar

Nýr aðili á markaði

Tækifæri
Staðsetning

Skortur á sértækri þjónustu

Sérstaða

Stutt í aðra afþreyingu

SVÓT

Mynd 5 Myndin er útfærsla höfundar á SVÓT greiningu fyrir Iceland Inn. 
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Í Svót greiningu er skilgreint hver eru helstu viðfangsefni eða áherslur fyrir vörumerki og 

línur lagðar hvað varðar viðbrögð við þáttum greiningarinnar (Kotler og Armstrong, 

2010). Í ritgerð þessari verður leitast við að gera SVÓT greiningunni góð skil til þess að 

lesandi geti áttað sig sem best á því umhverfi sem fyrirtækið mun starfa í. Byrjað verður á 

því að greina þá styrkleika og veikleika sem snúa að hugmynd að uppbyggingu Iceland Inn 

hvað varðar umhverfi ferðaþjónustunnar á Íslandi. Mikilvægt er að leggja markvissa vinnu 

í SVÓT greiningu fyrir verkefni sem þetta til þess að hún spanni yfir allt innra og ytra 

umhverfi hugmyndarinnar eða fyrirtækisins. Einnig er mikilvægt að hún endurspegli sem 

best þann raunveruleika sem fyrirtækið mun búa við, verði hugmyndinni hrint í 

framkvæmd.      

5.2.1. Styrkleikar  
Styrkleikar Iceland Inn liggja í því að boðið er upp á heildar þjónustu fyrir ferðamanninn, 

bæði gistingu og mat ásamt afþreyingu sem liggur í heitum pottum og upplifun af þeirri 

menningu sem er innifalin í vörumerkinu. Fallegt útsýni og og snyrtilegt umhverfi er 

einnig til staðar.  Ásamt því að hafa innan sinna raða hæft starfsfólk sem þekkir vel til 

staðarins og þannig nýtist starfsfólkið í að miðla upplýsingum til gesta. En það er mat 

höfundar að með því að hafa fólk sem þekkir til staðarins sé markvisst verið að auka virði 

þjónustunnar. Einnig mætti segja að nafn fyrirtækisins sé ákveðinni styrkleiki þar sem 

það er alþjóðlegt og hefur góða möguleika á því að virka vel í leitarvélabestun. 

5.2.2. Veikleikar 
Ákveðinn veikleiki er að fyrirtækið er nýtt á markaði og ekki er tryggt að hugsanlegir 

rekstraraðilar hafi mikla þekkingu og reynslu af ferðaþjónustu. Iceland Inn er ekki hluti af 

stærri keðju þannig að líklegt er að fyrirtækið muni þurfa ákveðinn tíma til þess að búa til 

sína verkferla og þekkingu hvað varðar daglegan rekstur hótelsins. Ákveðinn veikleiki er 

að ekki er búið að tryggja fjármögnun verkefnisins á því stigi sem verkefnið er núna. 

Samfara því að fyrirtækið er lítill aðili á markaði mun það útheimta að starfsfólk þarf að 

geta gengið í störf hvors annars og lítill möguleiki á sérhæfingu starfsmanna.  

5.2.3. Ógnanir 
Ein helsta ógnun Iceland Inn er gengisþróun íslensku krónunnar gagnvart öðrum 

gjaldmiðlum. Sterkt gengi krónunnar getur leitt af sér minni tekjur, samfara því að 

hugsanlega getur ferðamönnum farið að fækka vegna óhagstæðs gengismunar. Mikilvægt 

er að efnahagsástand sé stöðugt til þess að hægt sé að gera áætlanir og þær standist og 
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verðlag sé stöðugt til þess að verðbætur lána hækki ekki og verð á aðföngum hækki ekki 

óhóflega miðað við tekjur. Töluverður fjármagnskostnaður er einnig ákveðin ógnun 

miðað við þær forsendur sem gefnar eru í viðskiptaáætlun þessari. Samkeppni er annar 

sá þáttur sem getur verið ákveðin ógnun. Samkeppni getur verið hörð á þessum markaði 

sér í lagi yfir vetrarmánuðina en þó á sérstaða fyrirtækisins að draga úr áhrifum af 

samkeppni. Síðast en ekki síst er ákveðin ógnun fólgin í því að vera nýr aðili á markaði, þó 

svo ákveðin sérstaða sé til staðar þarf alltaf að kynna nýja aðila gagnvart viðskiptavinum 

og birgjum til þess að byggja upp viðskiptasambönd.   

5.2.4. Tækifæri 
Helstu tækifæri Iceland Inn liggja í sérstöðu þjónustunnar og vörumerkisins sem til 

stendur að byggja upp. Þar er verið að bjóða upp á nýjung sem ekki er til annars staðar. 

Verið er að bjóða upp á upplifun og þjónustu sem ekki er hægt að fá annarsstaðar hér á 

landi og sennilega ekki í heiminum. Hótel í torfbæjarstíl er hvergi til á landinu. Mun 

vörumerkið endurspegla þá sérstöðu í alla staði sama hvort um er að ræða útlit, að innan 

eða utan ásamt þeirri stemningu sem á að leitast við að mynda á veitingastað hótelsins. 

Skortur er á gisti og veitingaþjónustu hér á landi sem hefur sérstöðu þegar kemur að 

upplifun sem má túlka sem ákveðið tækifæri. Staðsetning Iceland Inn er einnig töluverður 

styrkleiki. Hótelið verður staðsett í uppsveitum Árnessýslu nánar tiltekið í Skeiða- og 

Gnúpverjahreppi. Staðsetningin er miðlæg þegar horft er til náttúruperlna á Suðurlandi. 

18 km. vegalengd er frá þjóðvegi eitt að staðsetningu hótelsins. Stutt er í aðra afþreyingu 

frá staðsetningu Iceland inn, inna við kílómeter er í hestaleigu og um tíu km í 

húsdýragarðinn að Slakka í Laugarási.  

5.2.5. Samantekt SVÓT 
Samantekið á Iceland Inn góða möguleika á því að nýta sín tækifæri á markaðnum. Í 

sérstöðu vörumerkisins er fólgin styrkleiki og tækifæri á sama tíma. Líklegt er að hægt 

verði að skapa meira virði fyrir viðskiptavininn með sterku vörumerki sem hefur mikla 

sérstöðu. Staðsetning hótelsins er ákjósanleg og líkleg til að styðja við reksturinn. 

Umgjörð og útsýni er einnig styrkleiki sem er ákjósanlegur fyrir rekstur sem þennan. Á 

sama tíma þarf að huga að þeirri staðreynd að fyrirtækið er nýtt á markaði, sem er 

veikleiki, skapa þarf þekkingu og menningu innan fyrirtækisins fyrir viðkomandi rekstur. 

Einnig þurfa aðstæður í umhverfi ferðaþjónustunnar að vera hagfelldar sama hvort um er 

að ræða efnahagslegar, samkeppnislegar eða pólitískar. Samkeppni getur verið ákveðin 
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ógnun en reynt er að minnka áhrif hennar með því að skapa þá sérstöðu sem hugmyndin 

byggir á.   

5.3. Ytra umhverfi  - PESTLE greining 
PESTLE greining er notuð til þess að greina ytra umhverfi fyrirtækja, meta stöðu og 

aðstæður þeirra gagnvart yrti áhrifum. Þeir þættir sem skoðaðir eru í slíkri greiningu eru 

pólitískir, efnahagslegir, lýðfræðilegir, tæknilegir, umhverfislegir og lagalegir þættir sem 

snúa að viðkomandi fyrirtæki (Yüksel, 2012).  

Skoðaðir eru ofantaldir þættir í samræmi við núverandi ástand í ytra umhverfi 

fyrirtækisins. Reynt er að varpa ljósi á þá þætti sem eru vega mestir í hverju tilviki til þess 

að fá heildar mynd á ytra umhverfi fyrirtækisins.  

5.3.1. Pólitískir þættir  
Þegar skoðaðir eru pólitískur (political) þættir í ytra umhverfi fyrirtækja er verið að skoða 

þá pólitískuþætti sem stjórnvöld eða hið pólitíska umhverfi getur haft með gjörðum sínum 

á hagkerfið. Þeir þættir sem þarna er átt við eru til dæmis lagaumhverfi, stefna í 

samsetningu og uppbyggingu samfélaga og skattamál (Henry, 2011). Vinna hefur verið í 

gangi við að marka heildarstefnu innan greinarinnar, en áhersla hefur verið lögð á að 

ferðmannastraumurinn dreifi sér sem mest um landið (Landsbankinn, e.d.). 

Pólitískt umhverfi ferðaþjónustunnar er áþekkt pólitísku umhverfi annars fyrirtækja 

reksturs sem er á frjálsum markaði. Stefnur og straumar fara eftir áherslum viðkomandi 

ríkisstjórnar hverju sinni. Þó má segja að ferðaþjónusta hafi notið velvildar hjá 

stjórnvöldum á undanförnum árum. Velta má þó fyrir sér þeirri umræðu sem hefur átt sér 

stað þegar kemur að gjaldtöku á ferðamenn að undanförnu. Hvernig verður slíkri 

gjaldtöku háttað og hvernig verður hún framkvæmd. Vissulega getur skapast ákveðin 

hætta á því að gjaldtaka geti haft neikvæð áhrif á eftirspurn ferðamanna gagnvart Íslandi. 

Einnig má velta fyrir sér vilja stjórnvalda til að grípa til aðgerða ef komum ferðamanna til 

landsins fækkar verulega. Mun verða vilji til þess að fara í markaðsátak líkt og gert var 

með Inspired by by Iceland í kjölfar eldgossins í Eyjafjallajökli (Karl Benediksson, Katrín 

Anna Lund & Huijbens, 2011). 

5.3.2. Efnahagslegir þættir 
Þegar talað er um efnahagslega (economic) þætti er átt við áhrifaþætti sem geta spilað inn 

í neyslumynstur og kaupmátt neytenda (Kotler o.fl., 2008). Samkvæmt skýrslu Arion 

banka varðandi efnahagshorfur á Íslandi 2015-2018 má sjá að líkur eru á hagvexti en hægi 
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á honum þegar líður á tímabilið. Talið er að atvinnuleysi muni áfram minnka, verðlag 

haldist stöðugt en taldar eru líkur á að laun og vextir hækki á tímabilinu. Líkur eru taldar 

á því að ferðamönnum muni halda áfram að fjölga en það hægi á vextinum (Anna Hrefna 

Ingimundardóttir, 2015). Efnahagslegt umhverfi ferðaþjónustu fyrirtækja hefur verið 

hagfellt undanfarin ár. Spila þar stærstan þátt mikil eftirspurn og hagstætt gengi 

krónunnar. Kaupmáttur innanlands hefur einnig verið að aukast og hefur það áhrif á 

innlenda neytendur (Viðskiptablaðið, 2016). Mikilvægt er fyrir ferðaþjónustu að búa við 

stöðugleika í rekstri eins og aðrar atvinnugreinar til þess að hægt sé að gera áætlanir og 

þær standist.   

5.3.3. Lýðfræðilegir þættir 
Lýðfræði (social) er notuð til að greina frá og lýsa ákveðnum einkennum ákveðinna hópa, 

fólks fjölda og ákveðnum breytum þar að lútandi. Má þar helstar nefna giftingartíðni, 

fjölgun, fæðingartíðni, dánartíðni ásamt fleiri þáttum sem geta falið í sér lýsingu á 

breytingum eða þróun (Gísli Gunnarsson, 2005). Samkvæmt skýrslum ferðamálastofu 

(e.d.) hefur ferðamönnum á Íslandi fjölgað mikið á undanförnum árum og voru 1.289.140 

árið 2015 en til samanburðar voru þeir 374.127 árið 2005. Eru flestir þessara ferðamanna 

að koma frá Bandaríkjunum og Bretlandi. Ákveðinn breytileiki er í skiptingu milli 

þjóðerna hvað varðar árstíðaskiptingu gagnvart komum til landsins. Einnig er í þessari 

skýrslu komið inn á ferðavenjur Íslendinga. Þar sést að hlutfallslega flestir þeir sem eru 

að ferðast eru á aldrinum 18-39 ára en aldurshópurinn þar fyrir ofan er ekki langt á eftir, 

það er fólk á aldrinum 40-59 ára. Flestir sem eru að ferðast eru með vel yfir meðal tekjur 

og er í góðum störfum (Ferðamálastofa, e.d.). 

Menningarlegir þættir eru líklegir til þess að geta haft ákveðin áhrif á viðskiptavini. 

Menning í þessu samhengi innifelur gildi, viðhorf og aðferðum fólks til gjörða og 

framkvæmda. Menning getur færst milli kynslóða og getur hún verið lært atferli innan 

sama hóps. Komið geta upp þær aðstæður að markaðsfólk á erfitt að setja sig inn í 

mismunandi menningarheima vegna einkenna þeirra og hefða (Kotler og Keller, 2009). Í 

ferðaþjónustu rekstri þarf að taka tilliti til mismunandi menningarheima viðskiptavina. 

Starfsfólk þarf að vera meðvitað um slíkt. Leita þarf leiða til þess að koma til móts við 

viðskiptavini hverju sinni þar sem reiknað er með að lang stærstur hópur viðskiptavina 

verði erlendir, þar sem mismunandi viðhorf og gildi geta verið milli einstaklinga og hópa.  
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Mikilvægt er að starfsfólk Iceland Inn sé vel í stakk búið til að þjónusta erlenda ferðmenn 

svo sem með góða ensku kunnáttu og ekki verra ef það hefur líka getu til að tala eitt 

norðurlandatungumál.  

5.3.4. Tæknilegir þættir 
Miklar framfarir hafa orðið hvað varðar tækni og hefur þeirri þróun miðað hratt áfram og 

búið til ný tækifæri á markaði. Internetið er þar fyrirferðamest og eitt stærsta skref sem 

nútíma samfélag hefur stigið í átt til meiri tæknivæðingar (Kotler o.fl., 2008). Tæknilegir 

þættir sem snúa að rekstrinum skipta fyrirtæki eins og þetta miklu máli. Markasetning 

hefur að stórum hluta fræst yfir á stafræan miðla og spilar þar internetið lykilhlutverk. 

Hefur sú þróun sem hefur átt sér stað á undanförnum árum hvað varðar framþróun í 

snjalllausnum og samfélagsmiðlum gert það að verkum að auðveldara er fyrir hefðbundin 

fyrirtæki að nálgast viðskiptavininn beint, en áður var. Segja má að í raun að samskipti 

sem ekki eru beint maður á mann hafi tekið stakkaskiptum á fáum árum. Er þetta á flestum 

stigum viðskipta svo sem í forma fjarskipta, gagnvirkra samskipta milli viðskiptavina og 

fyrirtækja, greiðslumiðlun hvers konar ásamt fjölmörgum hlutum í hinu daglega lífi fólks 

almennt.    

5.3.5. Umhverfislegir þættir 
Þegar skoðaðir eru umhverfislegir ( enviromental) þættir í greiningu þessari er átt við þá 

þætti sem eru í umhverfinu og geta haft áhrif á reksturinn eða eru honum æskilegir eða 

nauðsynlegir vegna hans (Kotler o.fl., 2008). Mörg og eftirsótt náttúrvætti eru í grennd við 

staðsetningu hótelsins. Helst má þar nefna Gullfoss og Geysi sem eru einna þekktustu 

náttúrperlurnar hér á landi. Einnig er stutt vegalengd upp í Þjórsárdal, Háafossi og 

Hjálparfoss. Þess má einnig geta að sökum staðsetningar hótelsins eru akstursleiðir inn á 

Kjöl, Sprengisand og Fjallabak í öndvegi. Einnig metur höfundur það sem svo að mikið sé 

að ónýttum tækifærum hvað varðar nánasta umhverfi hótelsins.  

Hvað varðar náttúruhamfarir og hugsanleg áhrif þeirra á reksturinn er hægt að segja að 

ekki er líklegt að náttúruhamfarir hafi áhrif á rekstur Iceland Inn umfram aðra staði í 

nágrenninu. Þó er vert að hafa í huga að ekki eru mörg á síðan gaus í Eyjafjallajökli sem 

hafði gífurleg áhrif á flugsamgöngur til og frá landinu.    

5.3.6. Lagalegir þættir  
Þeir lagaleguþættir (legal) sem snúa fyrst og fremst að Iceland Inn má skipta í tvo liði 

annarsvegar þann lið sem snýr að uppbyggingar framkvæmdunum sjálfum og hins vegar 
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að rekstrinum. Hvað varðar fyrri liðinn, það er uppbygginguna, þá ber að fara eftir 

skipulags og byggingarlögum. Þessir lagabálkar hafa tekið breytingum á undanförnum 

árum en þó ekki miklum. Hvað varðar seinni liðinn sem snýr að rekstrinum sjálfum eru 

það lög sem snúa að rekstri ferðaþjónustu fyrirtækja og veitingastaða sem þarf að hafa í 

huga ásamt lögum og reglum um starfsmannahald og skyldur því tengdu. Síðast en ekki 

síst er það skattalöggjöfin sem tilheyrir rekstri hverju sinni, hana þarf að virða og fara 

eftir.  

5.4. Fimm krafta líkan Porters 
Til að leggja mat á samkeppnisstöðu Iceland Inn verður stuðst við Fimm krafta líkanið en 

það gengur í grófum dráttum út á það að bera kennsl á helstu samkeppniskrafta í ytra 

umhverfi  innan atvinnugreinarinnar. Með þessari greiningu er fyrirtækið að undirbúa sig 

og gera það að verkum að það verður í stakk búið til þess að bregðast við ógnunum innan 

greinarinnar (Kotler & Armstrong, 2010). Líkanið skiptist upp í fimm þætti en þeir eru:  

¶ Samkeppnisaðilar 

¶ Ógnir af inngöngu nýrra aðila  

¶ Viðskiptavinir 

¶ Ógn af staðkvæmdarvörum 

¶ Samningsstaða birgja  

En nánar er fjallað um hvern þessara krafta hér að neðan, og hefst greiningin á núverandi 

samkeppniaðilum. 

5.4.1. Samkeppnisaðilar 

Samkeppnisaðilum má skipta upp í tvo flokka, það er bein og óbein samkeppni. Beinir 

samkeppnisaðilar eru þeir aðilar á markaði sem bjóða upp á sömu þjónustu og Iceland 

Inn. Óbeinir samkeppnisaðilar eru aftur á móti þeir sem bjóða upp á þjónustu sem má 

skipta út fyrir þá þjónustu sem Iceland Inn bíður upp á (Burrow, 2008). Þannig verða allir 

þeir sem bjóða upp á gistingu af einhverju tagi í óbeinni samkeppni við Iceland Inn. 

 

 

Hér má sjá töflu sem skiptir markaðnum upp í beina og óbeina samkeppnisaðila.  
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Tafla 1 Beinir og óbeinir samkeppnisaðilar 

Bein samkeppni  Óbein samkeppni  

Hótel Rangá  Öll hótel og gististaðir á landinu 

ION Adventure Hotel  Öll hótel og gististaðir á suðurlandi 

Ferðaþjónustan Mjóeyri   

Buubble   

     

Þarna má sjá að þeir aðilar sem eru í beinni samkeppni við Iceland Inn eru mjög fáir eða 

þeir sem bjóða upp á gistingu með upplifun og þar með auknu virði þarna má helst benda 

á Hótel Rangá og ION Adventure Hotel sem hafa lagt mikið upp úr því að búa til upplifun 

fyrir sýna gesti. Ferðaþjónustan á Mjóeyri sem hefur lagt upp með að skapa upplifun fyrir 

sína gesti með því að draga fram sögu staðarins og gera hana hluta af upplifuninni. Síðan 

má nefna Buubble þar sem fólki er boðið upp á gistingu í plastkúlu sem opnar á þann 

möguleika að sofa undir „berum“ himni, og eiga þannig möguleika á að sjá norðurljósin. 

Þó má benda á að ólíklegt er að fyrirtæki á Suðurlandi líti á fyrirtæki á Austfjörðum sem 

samkeppnisaðila en þó mætti segja að þeir séu í samkeppni ef ferðmaðurinn væri að leita 

af gistingu með upplifun á öllu landinu. Þannig flokkast Ferðaþjónustan á Mjóeyri sem 

beinn samkeppnisaðili.  

5.4.2. Nýir aðilar á markaði 

Það er ljóst miðað við þá miklu fjölgun sem hefur átt sér stað í framboði á gistiþjónustu að 

litlar hindranir eru inn á markaðinn og því verður samkeppni einkennandi fyrir 

markaðinn.  

5.4.3. Viðskiptavinir 

Viðskiptavinir Iceland Inn er nokkuð breiður hópur, eða allir þeir sem eru að leita sér að 

gistingu á Suðurlandi, en líkt og áður hefur verið komið inn á horfir fyrirtækið aðallega til 

erlendra ferðamanna sem er með yfir meðaltekjur. Einnig er ætlunin að fara í samstarf við 

ferðaþjónustuaðila þar sem þeir geta komið með hópa til Iceland Inn eða vísað sínum 

viðskiptavinum þangað.  

5.4.4. Staðkvæmdarvörur 

Staðkvæmdarvörur er í tilfelli Iceland Inn skyld samkeppnisaðilum þar sem hægt er að 

horfa á alla gistingu á Suðurlandi sem staðkvæmdarvöru. Þannig má sjá að 

viðskiptavinurinn hefur úr mörgum möguleikum að velja og þannig getur verið erfitt að 
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koma nýr inn á slíkann markað. Að sama skapi ýtir það undir mikilvægi þess að aðgreina 

sig á markaði.  

5.4.5. Birgjar 

Þeir birgjar sem eru mikilvægastir fyrir Iceland Inn, eru ferðaskrifstofurnar. Það er 

mikilvægt að búa til gott viðskiptasamband við þessa aðila til að fyrirtækið fái sem mest í 

gegnum þá. Þetta er sérstaklega mikilvægt á meðan fyrirtækið er að byggja sig upp og 

skapa sér orðspor.  

5.4.6. Samantekt á fimm krafta líkani Porters 

Fyrirtækið þarf að skoða þessa punkta mjög gaumgæfilega með það í huga að því sterkari 

sem þessir kraftar eru því frekar dregur það úr fýsileika þess að fara inn á markaðinn. Það 

er ekki fýsilegt að fara inn á markað þar sem einhver þessara krafta getur tekið stjórnina 

af fyrirtækinu.  

Það er ljóst að það eru margir sterkir kraftar á markaði og því umhugsunarvert hvort það 

sé þess virði að koma sem nýr aðili inn á slíkann markað en á sama tíma er ljóst að það 

eru mörg ónýtt tækifæri. 
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6. Markhópagreining 
Við greiningu markhópa þarf að notast við ákveðna aðferðafræði til þess að beita réttum 

aðferðum til að skilgreina markhópana rétt og með því auka líkur á að ná til rétts hóps 

sem talið er að vilji nýta sér viðkomandi þjónustu. 

Fyrir verkefni þetta verður notast við aðgreinandi nálgun (differential approach). 

Aðgreinandi nálgun byggir á uppskiptingu viðkomandi markaðar í nokkra hópa. Þetta eru 

hópa sem eru taldir líklegir viðskiptavinir fyrir viðkomandi fyrirtæki. Þegar þessari aðferð 

er beitt þarf að miða markaðsfærslu við hvern hóp fyrir sig og útbúa hana í samræmi við 

það með notkun söluráðanna fjögurra (Rao, 2004).  

6.1. Megin markhópur 
Megin 

markhópurinn 

saman stendur af 

erlendum 

ferðamönnum 

sem eru með yfir 

meðallaun og eru 

að leita eftir 

sérstækri 

upplifun og góðri 

þjónustu. 41% af 

þeim ferðamönnum sem komu til Íslands veturinn 2015-2016 var með háar tekjur eða 

yfir meðallagi miðað við meðaltekjur í heimalandi sínu (Ferðamálastofa, e.d.). Þessi hópur 

er í leit að upplifun og sér í lagi í leit að upplifun er varðar menningu og hefðir Íslendinga. 

Samkvæmt rannsóknum Ferðmálastofu (e.d.) eru það um 33,7% ferðamanna sem segja 

að íslensk menning og saga hafi áhrifa á ákvörðun þeirra um ferðalag til Íslands. Einnig er 

þessi markhópur í leit að upplifun á íslenskri náttúru. Um 73,8% erlendra ferðamanna 

sem koma til landsins segja að náttúra Íslands hafi áhrif á val þeirra þegar þeir taka 

ákvörðun um að ferðast til Íslands. Þetta er markhópur sem getur bæði verið á eigin 

vegum eða í skipulagðri ferð af hálfu ferðaskrifstofu. Markhópurinn inniheldur jafnt konur 

sem karla, fólk sem er alla jafna eldra en 25 ára, fólk sem er í leit að upplifun á íslenskri 

menningu og hefðum og leitar eftir þægilegri og góðri þjónustu á kyrrlátum stað.   

9%

32%

43%

13%
3%

Tekjuskipting ferðamanna

Tekjuskipting
ferðamanna

Háar

Yfir meðallagi

Í meðallagi

Undir meðallagi

Mynd 6 Tekjuskipting ferðamanna 2015-2016 (Ferðamálastofa, e.d.). 
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6.2. Jaðarmarkhópar 
Sá markhópur sem má skilgreina sem jaðarmarkhóp Iceland Inn eru íslenskir hópar, í 

smærri kantinum sem eru að leita að aðstöðu fyrir viðburðahaldi, svo sem árshátíðir, 

hvataferðir og annað því um líkt. Þetta er hópur sem er yfir meðaltekjum og er líklegur til 

þess að vilja gera vel við sig í mat og drykk ásamt því að fá góða þjónustu í sérstæðu 

umhverfi. Annar jaðarmarkhópur er ferðamenn sem eru að leita sér að gistingu án þess 

að hafa verið búnir að skipuleggja gistingu hjá Iceland Inn með miklum fyrirvara. Þetta 

má segja að geti verið tilviljanakenndir viðskiptavinir sem eru að leita sér að gistingu með 

stuttum fyrirvara á því svæði þar sem Iceland Inn er staðsett. Þó svo að þessir 

jaðarmarkhópar séu ekki sá hópur sem Iceland Inn stefnur hvað fastast á er hann 

fyrirtækinu mikilvægur. Það er mikilvægt að höfða einnig til Íslendinga og kynna 

fyrirtækið fyrir þeim til þess að þekkja þann viðskiptamannahóp ef að svo myndi vilja til 

að erlendum ferðamönnum myndi fækka.  
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7. Markaðsáætlun 
Markaðsáætlun er sett fram til að búa til stefnu í markaðsmálum fyrir verkefnið. Innifelur 

markaðsáætlun ákveðna hluta sem allir mynda stóra heild af markaðsstarfinu. Eru þetta 

verð, dreifileiðir og markaðssetning. Þessir þættir eru fléttaðir saman til þess að mynda 

eina heild markaðsáætlunar. Hér þarf fyrirtækið að marka sér stefnu og ákveða hvað 

útgangspunkt það velur sér en markaðsstefnu má skipta upp í þrjá meginflokka: 

¶ Markaðshorn, fyrirtækið velur sér einhvern ákveðin afmarkaðan hóp sem það 

fylgir eftir og nær þar að leiðandi stórum hluta hópsins.  

¶ Lægra verð – keppist við að bjóða lægra verð en samkeppniaðilinn. 

¶ Vöruaðgreining – sýna fram á að varan sé á einhvern hátt betri en vara 

samkeppnisaðilans (Kotler og Armstrong, 2010). 

Að þessu sögðu má máta Iceland Inn inn í þessar stefnur og má þá sjá út frá því sem áður 

hefur komið fram að Iceland Inn mun keppa á sérstöðu sinni það er að bjóða upp á 

eitthvað sem aðrir eru ekki að bjóða upp á og eru með því að sýna fram á aukið virði fyrir 

viðskiptavininn.  

7.1. Verð 
Verðlagning verður heldur hærri en á hefðbundnu hóteli þar sem um er að ræða ákveðna 

sérstöðu sem bæði kostar meiri fjármuni í uppbyggingu. Einnig verður leitast við að hafa 

þjónustuna og vörumerkið þess eðlis að hvoru tveggja hafi meira virði í huga neytandans 

en hefðbundið hótel. Hafa verður í huga að með því að hafa verðið hærra en almennt er, 

verður neytandinn að fá það virði fyrir sína peninga sem hann er sáttur við. Það mætti 

skoða þetta út frá hugmyndum Porters um samkeppnisforskot þar sem fyrirtæki geta 

keppt á þremur þáttum þ.e. verði – gæðum og fókus (Hollensen, 2007). Hér má horfa til 

gæða það er að segja Iceland Inn gæti öðlast einhverskonar samkeppnisforskot með því 

að vera búa til virði/gæði þar sem það er að bjóða upp á eitthvað sem engin annar er með. 

Þar að leiðandi getur verðlagningin verið aðeins hærri en gengur og gerist á markaði.  

Séu hótel í nágrenni við framtíðar staðsetningu Iceland Inn skoðuð má sjá að töluverð 

breidd er í verðlagningu á gistingunni til samanburðar er sett upp rit (mynd 7) með verði 

á nótt, viðmiðunar dagsetning er 15.07.17 verðið er gefið upp í evrum.  
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Mynd 7 Verð á gistinóttum á hótelum í nágrenni Iceland Inn 

Út frá þessum upplýsingum má sjá að meðalverð þessara gististaða er 330 evrur. En Hótel 

Rangá og ION Adventure Hotel eru hótel sem gefa sig út fyrir að skapa aukið virði fyrir 

viðskiptavini sína og það helst í hendur við þær hugmyndir sem kom fram hér að ofan að 

aukið virði kallar á hærra verð. Forsendurnar sem höfundur gefur Iceland Inn helst því í 

hendur við það sem hér kemur fram þar sem miðað er við um 50.000 krónur á nóttina 

sem gera 419 evrur á kaupgengi á Evru í 120 íslenskum krónum. Þannig er Icelnad Inn að 

verðleggja sig í samræmi við beina samkeppnisaðila á markaði. 

7.2. Dreifileiðir 
Dreifileiðir þær sem Iceland Inn mun notast við eru að stærstu leiti stafrænar. Leitast 

verður við að nota bókunarsíður á borð við Booking.com og Hotels.com til þess að ná til 

stærsta hluta væntanlegra viðskiptavina. Á þessum síðum geta viðskiptavinir bókað sjálfir 

dvöl sína og greitt fyrir hana með rafrænum hætti. Áætlað er að koma á góðu samstarfi 

við ferðaskrifstofur sem selja ferðir fyrir einstaklinga eða minni hópa til þess að útvíkka 

dreifinetið. Síðast en ekki síst verður útbúin heimasíða ásamt samfélagsmiðlasíðum til 

þess að koma fyrirtækinu og vörumerki fyrirtækisins á framfæri.   

7.3. Markaðssetning 
Markaðssetning Iceland Inn mun fyrst og fremst fara fram með stafrænum hætti. Mun hún 

byggja á viðamikilli áætlun sem mun ramma inn þær markaðsaðgerðir sem fyrirtækið 

mun ráðast í. Áætlunin mun byggja á bæði hefðbundnum aðferðum markaðssetningar 

ásamt almannatengslum. Markvisst þarf að samtvinna markaðssetninguna með 
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vörumerkinu sjálfu sem á að móta heildar sýn á Iceland Inn. Markaðssetning verður 

miðuð að erlendum ferðamönnum fyrst og fremst. Verður notast við eins og áður hefur 

komið fram vefsíður á borð við Booking.com og Hotels.com sem eru í senn vefsíður þar 

sem hægt er að bóka og greiða fyrir dvölina, ásamt því að vera kynning á hótelinu sjálfu. 

Markvisst verður unnið að því að notast við samfélagsmiðla og miða markaðsetningu eftir 

upplýsingum sem keyptar verða til þess að ná til fólks sem er að velta fyrir sér 

heimsóknum til Íslands og verður það gert til þess að ná til hópsins sem er líklegastur til 

þess að vilja kaupa gistingu hjá Iceland Inn. Leitast verður við að vera með jafnan og 

stöðugan fréttaflutning af hótelinu og minna á og lýsa þeirri þjónustu sem í boði er.    
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8. Áætlun um rekstrartekjur 
Áætlun um rekstartekjur er sett fram til þess að hægt sé að átta sig á hugsanlegum tekjum 

í viðkomandi áætlun. Lagt er til grundvallar að reksturinn fari ekki af stað í neinum 

stökkum heldur verði stígandi í nýtingu herbergja. Hvað varðar veitingasölu er gert ráð 

fyrir því að hún sé um 30% af heildartekjum hótelsins (Sindri Sigurgeirsson, munnleg 

heimild, 20. október 2016) og er áætlunin unnin út frá þeim tölum í samræmi við tekjur 

af gistideild. Til grundvallar í skiptingu tekna og kostnaðar er notast við upplýsingar af vef 

Hagstofunnar úr rekstrarupplýsingum út frá ársreikningum ferðaþjónustu fyrirtækja árin 

2012-2014. Eru hlutföll milli tekna og gjalda fundin út frá þeim upplýsingum sem þar er 

að finna.   

8.1. Söluáætlun 
Söluáætlun er gerð út frá þeim forsendum að það verði um 14-15% aukning á ári eins og 

spá Arion banka (e.d.) gerir ráð fyrir árið 2018, og er árinu skipt upp í þrjú tímabil. Vetur, 

sumar og jaðartímabil eftir komum ferðamanna hingað til lands. Straumur ferðamanna er 

hvað mestur til Íslands á sumrin, jaðartímabilin eru þeir mánuðir sem er hvað næst 

sumarmánuðunum og síðan eru það vetrarmánuðirnir. Er spá um sölu og tekjur skipt upp 

í þrjú stig. Raunhæfa spá, bjartsýna spá og svartsýna spá til þess að átta sig betur á því 

hvaða sviðsmyndir getur verið að ræða þegar kemur að aðsókn og tekjum hótelsins. 

Söluáætlunin er miðuð við eitt herbergi og eru tölur hennar í samræmi við það. Notast 

veriður við raunhæfa spá verkefnisins við áætlanagerð um tekjur og sölu í framhaldi 

verkefnisins. Til þess að hafa forsendur til útreikninga hvað varðar fjölda gistinátta á 

fyrsta rekstrarári út frá hlutdeild á markaði gefur höfundur verkefnisins sér að Iceland 

Inn muni hafa um 3,8% hlutdeild miðað við seldar gistinætur á hótelum að sem hafa opið 

allt árið á Suðurlandi. Þegar litið er til landsins alls er gert ráð fyrir því að hlutdeild Iceland 

Inn um 0,63% af seldum gistinóttum á hótelum sem hafa opið allt árið. Upplýsingar þessar 

eru fengnar af vef Hagstofunnar og eru samantekt á seldum gistinóttum á hótelum á öllu 

landinu sem hafa opið allt árið 2015 (Hagstofa Íslands, 2015).   

Tafla 2 Gistinætur hlutdeild af markaði 

Gistinætur 
  Iceland Inn Suðurland Landið allt 

Fjöldi 2130 55.987 336.674 

Hlutdeild Iceland Inn   3,80% 0,63% 
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8.1.1. Spá eitt 

Raunhæfa spá verkefnisins gerir ráð fyrir að nýting að vetrinum sé á fyrsta ári 10% en 

hækki síðan um 5% ár ári næstu þrjú árin. Sama má segja um hin tímabilin þar er gert ráð 

fyrir samsvarandi hækkun á nýtingu og er til dæmis nýtingin á ári þrjú að sumrinu komin 

í 85%. Er þetta talið raunhæft þar sem um nýjan aðila á markaði er að ræða og er ekki 

raunhæft að hann byrji með topp nýtingu á öllum herbergjum. 

Tafla 3 Spá eitt - Raunhæf spá 

 

8.1.2. Spá tvö  

Bjartsýn spá verkefnisins gerir ráð fyrir að nýting að vetrinum sé á fyrsta ári 15% en 

hækki síðan um 5% ár ári næstu þrjú árin. Sama má segja um hin tímabilin þar er gert ráð 

fyrir samsvarandi hækkun á nýtingu og er til dæmis nýtingin á ári þrjú að sumrinu komin 

í 100%. Ætla má að það sé full bjartsýnt að ætlast til að 100% nýting sé á herbergjum 

hótelsins yfir sumarmánuðina strax á þriðja ári og í raun mjög ólíklegt að það náist 

nokkurn tíman að fá 100% nýtingu á hótelherbergi yfir höfuð.  

Tafla 4 Spá tvö - Bjartsýn spá 

Bjartsýnisspá                         

1. ár         2. ár       3. ár       

  Verð Nýting Gistinætur 
Samtals 

tekjur Verð Nýting Gistinætur 
Samtals 

tekjur Verð Nýting Gistinætur 
Samtals 

tekjur 

Vetur  30.000 15% 4,5 135.000 30.000 20% 6 180.000 30.000 25% 7,5 225.000 

Sumar 50.000 90% 27 1.350.000 50.000 95% 28,5 1.425.000 50.000 100% 30 1.500.000 

Jaðar 40.000 30% 9 360.000 40.000 35% 10,5 420.000 40.000 40% 12 480.000 

Samtals   45% 40,5 1.845.000   50% 45 2.025.000   55% 49,5 2.205.000 

 

  

Raunhæf spá                         

1. ár         2. ár       3. ár       

  Verð Nýting Gistinætur 
Samtals 

tekjur Verð Nýting Gistinætur 
Samtals 

tekjur Verð Nýting Gistinætur 
Samtals 

tekjur 

Vetur  30.000 10% 3 90.000 30.000 15% 4,5 135.000 30.000 20% 6 180.000 

Sumar 50.000 75% 22,5 1.125.000 50.000 80% 24 1.200.000 50.000 85% 25,5 1.275.000 

Jaðar 40.000 20% 6 240.000 40.000 25% 7,5 300.000 40.000 30% 9 360.000 

Samtals   35% 31,5 1.455.000   40% 36 1.635.000   45% 40,5 1.815.000 
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8.1.3. Spá þrjú  

Svartsýn spá verkefnisins gerir ráð fyrir að nýting að vetrinum sé á fyrsta ári 5% en hækki 

síðan um 5% ár ári næstu þrjú árin. Sama má segja um hin tímabilin þar er gert ráð fyrir 

samsvarandi hækkun á nýtingu og er til dæmis nýtingin á ári þrjú að sumrinu komin í 

70%. Þessi spá þó svartsýn sé getur engu að síður orðið að veruleika ef rekstur gengur 

ekki sem skyldi og aðstæður í ferðaþjónustunni breytast. Þó ber að hafa í huga að í 

viðskiptaáætlun þessari er gert ráð fyrir því að verkefnið verði vel undirbyggt svo að ekki 

á að þurfa að gera ráð fyrir því versta. 

Tafla 5 Spá þrjú - Svartsýn spá 

Svartsýnisspá                         

1. ár         2. ár       3. ár       

  Verð Nýting Gistinætur  
Samtals 

tekjur Verð Nýting Gistinætur 
Samtals 

tekjur Verð Nýting Gistinætur 
Samtals 

tekjur 

Vetur  30.000 5% 1,5 45000 30.000 10% 3 90000 30.000 15% 4,5 135000 

Sumar 50.000 60% 18 900000 50.000 65% 19,5 975000 50.000 70% 21 1050000 

Jaðar 40.000 10% 3 120000 40.000 15% 4,5 180000 40.000 20% 6 240000 

Samtals   25% 22,5 1065000   30% 27 1245000   35% 31,5 1425000 

 

8.2. Markmiðasetning 
Í upphafi starfsemi fyrirtækja er mikilvægt fyrir fyrirtæki að setja sér raunhæf og 

mælanleg markmið. Markmiðin þurfa að vera vera sértæk, mælanleg, aðgengileg, raunhæf 

og tímasett. Markmiðin eiga að miða að rekstrarjafnvægi, og lágmarka eða koma í veg fyrir 

skuldsetningu vegna skammtímaskulda (Berglind Hallgrímsdóttir, e.d.). Mikilvægt er fyrir 

fyrirtæki að setja sér markmið til að fylgja, það getur hjálpað til við að vinna markvisst að 

rekstrinum og hafa betri sýn á verkefni viðkomandi fyrirtækis og framtíðar vinnu innan 

þess. 

¶ Langtímamarkmið til tveggja til þriggja ára 

o Auka nýtingu á herbergjum um 14% á ári 

o Auka tekjur af veitingadeild um 14% ár ári  

o Bæta þjónustu og upplifun gesta til að skora að minnsta kosti fjórar stjörnur 

á Booking.com 

o Reka fyrirtækið með hagnaði 

¶ Skammtíma markmið til eins árs 
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o Byggja rekstur upp þannig að ekki þurfi að koma til töku skammtímalána 

o Nýting yfir sumarið verði 80% á hótelherbergjum 

8.3. Núllpunktagreining 
Núllpunkta greining er framkvæmt til þess að hægt sé að áætla hvað þarf að selja margar 

einingar af viðkomandi þjónustu til þess að vera kominn úr tapi í hagnað. Þegar núllpunkti 

er náð eru þær einingar sem seldar eru eftir það í hagnað.  

8.3.1. Núllpunktur fyrir reksturinn  

Í núllpunktagreiningu er unnið að því að finna hver er núllpunktur fyrir viðkomandi 

starfsemi. Þá er átt við hvað þarf að selja margar einingar til þess að fyrirtækið fari að skila 

hagnaði, að frádregnum kostnaði þegar föstum kostnaði og afskriftum hefur verið deilt í 

niðurstöðuna. Í viðskiptaáætlun þessari er farið yfir það hvað þarf að selja margar 

gistinætur með innföldum veitingum til þess að finn út núllpunktinn í rekstrinum. Þær 

upplýsingar sem notaðar eru til grundvallar núllpunktagreiningunni eru tölur úr 

rekstaráætlun verkefnisins ásamt afskriftareikningi. Tekið er vegið meðaltal af framlegð 

af rekstrinum og núllpunkturinn fundin út frá þeim forsendum. Er föstum kostnaði að 

viðbættum afskriftum deilt í veigna meðal framlegð. Þegar tekin er vegin meðalframlegð 

er framlegð af hverjum mánuði tekin og skipt upp eftir hlutdeild eftir viðskiptum á hverju 

tímabili, það er vetur, sumar og jaðar. Er þessari aðferð beitt fyrir fyrstu þrjú rekstrarárin 

til þess að finna núllpunkt fyrir seldar gistinætur. Til þess að reksturinn nái núllpunkti 

þarf að seja um 1.348 gistinætur á ársgrundvelli. Eftir að þeim sölu fjölda hefur verið náð 

er rekturinn að skila hagnaði.  

Ὂὑ ὥὪίὯὶὭὪὸὭὶ

άὩłὥὰίĘὰόὺὩὶł Ü ὩὭὲὭὲὫόάὩłὥὰὯέίὸὲὥłόὶ Ü ὩὭὲὭὲὫό
 

 

Tafla 6 Núllpunktagreining 

BEP fyrir Iceland Inn 
Meðal framlegð fyrir árið  44.980 

      

BEP ALLS Seld herbergi    1.348 
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9. Framkvæmdaáætlun  
Framkvæmdaáætlun fyrir fyrirtækið þarf að vera til staðar til þess að hægt verði fylgja 

ákveðinni línu í framkvæmdaferlinu. Markmið og tímasetningar eru settar fram fyrir 

hvern verklið, hvenær hann á að hefjast og hvenær honum líkur. Framkvæmdaáætlun 

þessi er sett fram til þess að hægt sé að ljúka byggingar framkvæmdum innan tilsetts tíma 

og hefja rekstur í upphafi árs 2018. 

Reiknað er með að frá því að framkvæmdir hefjast og þar til að rekstur getur hafist líði 

einungis sjö mánuðir. Það er nægilegur tími fyrir byggingu á hóteli af þessari 

stærðargráðu og frágangi þess (Bjarni Jón Matthíasson, munnleg heimild, 10 október 

2016).  

Tafla 7 Framkvæmdaáætlun 

Framkvæmdaáætlun 
Verkliðir jún.17 júl.17 ágú.17 sep.17 okt.17 nóv.17 des.17 jan.18 

Viðskiptaáætlun tilbúin                 
Vinna hefst við að fá fjárfesta að 

verkefninu                 
Undirbúningu að stofnun 

fyrirtækisins                 
Hönnun á byggingunni                 
Leigusamningur á lóð                 

Framkvæmdir fara að stað við 
grunn og jarðvinnu                 

Undirbúningur að markaðsefni                  
Vara sett á markað og sala hefst                  

Eiginlegar byggingarframkvæmdir 
hefjast                 

Byggingframkvæmdir fara fram                 
Bygging fullkláruð                 

Frágangur á lóð og utandyra                 
Rekstur hefst í byggingu                 

 

Framkvæmdaáætlunin spannar allt frá því er viðskiptaáætlun er tilbúin og þar til að 

rekstur hefst í hótelinu. Er gert ráð fyrir að byggingaverktakar sjái um framkvæmdir en 

rekstaraðilar um uppsetningu rekstar og vinnu við lokastandsetningu innanstokksmuna.   

¶ Júni 

o Viðskiptaáætlun tilbúin 

¶ Júlí  

o Fjárfestar fengnir að verkefninu 
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o Félagið sjálft stofnað 

o Bygging og umhverfi hannað 

o Leigusamningur á lóð gerður  

¶ Ágúst 

o Framkvæmdir við jarðvinnu og grunn 

o Markaðsefni búið til 

o Vara sett á markað og sala hefst 

o Byggingarframkvæmdir hefjast 

¶ September 

o Framkvæmdir vegna lóðar hefjast 

o Byggingarframkvæmdir standa yfir 

¶ Október 

o Byggingarframkvæmdir standa yfir 

¶ Nóvember 

o Byggingarframkvæmdir standa yfir 

¶ Desember 

o Frágangur utandyra og á lóð 

o Bygging fullkláruð 

¶ Janúar 

o Frágangur utandyra og á lóð 

o Rekstur hefst 

9.1. Starfsmannahald 
Reiknað er með því að starfsmannahald verði í takt við það sem þekkist á sambærilegum 

stöðum. Gert er ráð fyrir að á hótelinu muni starfa tíu starfsmenn í jafn mörgum 

stöðugildum. Þessir starfsmenn þurfa að vera fjölhæfir þar sem um lítinn vinnustað er að 

ræða og starfsmenn þurfa að geta gengið í störf hvors annars þegar mestu álags 

punktarnir eru. Geta skal þess þó að reynt verður að haga starfsmanna haldi í samræmi 

við álag á hverjum tíma. Miðast þá starfsmannahald við að hægt verði að fá fólk í hlutastarf 

þegar minna er að gera og keyra á færra starfsfólki á þeim tíma. Er þetta sett upp með 

þessum hætti því að aukinn kostnaður getur fylgt því að vera með mikið af starfsfólki 

þegar lítið er að gera á hótelinu.  

Skiptist starfsemin upp í tvær deildir á hótelinu ef svo má segja, annars vegar gistideild og 

hinsvegar veitingadeild. Starfsmenn gistideildar þurfa fyrst og fremst að sinna móttöku, 
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þrifum og umhirðu hótelsins. Starfsmenn veitingadeildar munu sjá um eldamennsku, 

veitingasölu, þrif og umhirðu matsals. Hótelstjóri mun sjá um markaðsstarf, bókanir og 

innkaup ásamt hefðbundnum stjórnunnar þætti fyrirtækisins. Mikilvægt er að starfsmenn 

fá viðeigandi þjálfun til þess að geta sinnt þjónustu fyrirtækisins sem best og veitt gestum 

þá upplifun sem þeir vænta. Er launakostnaði skipt í fjármálahluta verkefnisins á milli 

fasts og breytilegs kostnaðar. Er þetta gert vegna þess að reiknað er með að starfsmenn 

sem gegna stöðum sem útheimta yfirstjórn sé alltaf sem fastirstarfsmenn en aðrir 

starfsmenn færast undir breytilegan kostnað vegna þess að mismunandi er hvað marga 

starfsmenn þarf til þess að sinna verkefnum eftir álagstímum.      
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10. Fjárhagsáætlun 
Fjárhagáætlun er nauðsynleg verkefnum eins og þessu til þess að hægt sé að meta fýsileika 

verkefnisins út frá fjárhagslegum forsendum. Í fjárhagsáætlun þessari verður settur fram 

stofnefnahagsreikningur. Áætlun um fjármögnun verkefnisins. Áætlun um 

rekstarreikning næstu þriggja ára út frá þeim forsendum sem verkefninu eru gefnar. 

Áætlun um efnahagsreikning og sjóðstreymi. Arðsemismat þar sem reiknuð er ávöxtun 

eiginfjár verkefnisins, nettó núvirði fjárfestingarinnar, innri vextir ásamt 

arðsemisvísitölu.   

10.1. Stofnefnahagsreikningur  
Í stofnefnahagsreikningi er gert ráð fyrir að hótelbyggingin muni kosta um 283.500.000- 

kr. í byggingu fullbúin, eða um 450.000.- kr á fermeter (Bjarni Jón Matthíasson, munnleg 

heimild, 10 október 2016). Búnaður til rekstar, svo sem innbú á herbergjum og húsgögn í 

veitingasal ásamt líni og borðbúnaði 9.000.000.- kr., markaðskostnaður verði um 

3.000.000.- kr. fyrir upphaf verkefnis og annar kostnaður svo sem leyfisgjöld og fleira um 

1.500.000.- kr. (Guðveig Eyglóardóttir, munnleg heimild, 10 október 2016). Gert er ráð 

fyrir því að verkefnið verði fjármagnað að 30% með fé frá hluthöfum, það er eigið fé og að 

70% með lánsfé. Heildarkostnaður við uppbyggingu verkefnisins verði um 307.000.000.- 

kr. 

Tafla 8 Stofnefnahagsreikningur 

Stofnefnhagsreikningur  
Fjármögnun         Ráðstöfun   

              

Hlutafé   102.250.000     Hótelbygging  283.500.000 

          Rekstarbúnaður 9.000.000 

Lánsfjármögnun   204.750.000     Markaðskostnaður  3.000.000 

          Annar kostnaður  1.500.000 

              

Samtals   307.000.000       307.000.000 

       

 

10.2. Fjármögnun 
Í samræmi við rannsóknarspurningu verkefnisins er gert ráð fyrir því að verkefnið verði 

fjármagnað að 30% með eigið fé og 70% með láns fé. Miðað við heildar upphæð við 

verkefnið sjálft er gert ráð fyrir að rúmlega 100 milljónir þurfi sem eigið fé til verkefnisins 

frá fjárfestum og rúmlega 200 milljónir verði teknar að láni. Miðað er við að taka lán til 25 
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ára á 8,3% vöxtum til verkefnisins. Meðan á framkvæmdum stendur er verkefnið 

fjármagnað með yfirdráttarláni til þess að geta staðið skil á skuldbindingum. Þegar 

byggingin hefur verið fullkláruð er tekið veð í henni sem gildir þá sem trygging fyrir 

langtímaláninu.   

Tafla 9 Fjármögnun 

Fjármögnun     

      

Hlutafé   102.250.000 

      

Lánsfjármögnun   204.750.000 

      

      

      

Samtals   307.000.000 

 

Mikilvægt er að fjármögnun sé tryggð áður en farið er af stað í verkefni sem þetta, til þess 

að verkefnið strandi ekki vegna fjárskort á framkvæmdatímanum. Það getur bæði verið 

kostnaðarsamt vegna fjármagnskostnaðar af yfirdrætti og einnig seinkað upphafi rekstar 

sem getur haft áhrif á tekjustreymi og orðspor fyrirtækisins.  

10.2.1. Fjármögnunaráætlun 
Í fjármögnunaráætlun er gert ráð fyrir því að tekin séu yfirdráttarlán til þess að mæta 

fjárþörf á meðan framkvæmdum stendur verður það lán á 10% vöxtum. Þegar 

framkvæmdum líkur er þeim lánum breytt í langtíma veðlán með veði í fasteigninni. Er 

gert ráð fyrir því að það lán verði óverðtyrggt á 8,3% vöxtum til 25 ára með jöfnum 

greiðslum og afborganir á ári verði 8.190.000.- kr. og árleg vaxtabyrgði um 16.996.590.- 

kr. Er fjármögnun miðuð við þær upplýsingar sem fengust hjá Pálma Haraldssyni 

viðskiptastjóra fyrirtækja hjá Íslandsbanka á Akranesi.  
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Tafla 10 Fjárþörf eftir mánuðum 

Fjárþörf eftir mánuðum  
  Jún Júl. Ágú. Sep. Okt. Nóv. Des. 

    Yfirdráttur Yfirdráttur Yfirdráttur Yfirdráttur Yfirdráttur   

    40.950.000 40.950.000 40.950.000 40.950.000 40.950.000 204.750.000 

Vextir á mán   341.250 682.500 1.023.750 1.365.000 1.706.250 5.118.750 

Veðskuldabréf             204.750.000 
Heildar kostnaður 
brúarlán    102.375 102.375 102.375 102.375 102.375 511.875 

                

Heildar áfallin kostnaður              511.875 

Heildaráfallnir vextir             5.118.750 

                

Afborgnir á ári                

Dagar í ári Vextir Heildarupphæð 
Heildar 

lanstími 
Afborgun á 

mánuði 
Kostnaður á 

ári 
Afborgnir á 

ári 
Árlegir 
vextir  

360 8,3% 204.750.000 300 682.500 2.340 8.190.000 16.994.250 

 

Vegin meðal fjármagnskostnaður (WACC) fyrirtækisins er 7,09% og á hann að lýsa 

hlutfalli milli eiginfjár og skulda. Er fjármögnunarskipan eins og áður hefur komið fram 

30% eigið fé og 70% lánsfé. Er ávöxtunar krafa eigin fjárins 8% og vaxtastig lánsfjárins 

8,3%.  

Tafla 11 WACC 

WACC 7,09% 
 

10.3. Rekstrarreikningur  
Rekstrarreikningur fyrir Iceland inn byggir á söluáætlun annarsvegar hvað lítur að tekjum 

en þegar kemur að gjaldaliðinum þá eru tölur sem til grundvallar liggja fengnar af vef 

Hagstofu Íslands. Þar sem hægt er að nálgast upplýsingar um tekjur og gjöld gisti og 

veitingastaða á Íslandi út frá ársreikningum þeirra. Voru notuð gögn frá árunu 2012-2014 

og hlutfall gjalda af tekjum notað til að fá niðurstöður fyrir hvern gjaldalið fyrir sig. Taka 

rekstargjöld sömu hækkun og tekjur í því hlutfalli, þar sem það sýndi sig í gögnum 

hagstofunnar að sú var raunin. Eru þessar upplýsingar einnig setta fram í heild sinni í 

rekstaráætlun verkefnisins. Er fjármagnskostnaður í samræmi við fjármögnun 

fyrirtækisins og er á fyrsta ári settur inn fjármagnskostnaður vegna yfirdráttarláns þess 

sem þarf að nota á meðan byggingarframkvæmdum stendur. Afskriftir eru línulegar og 

gera þær ráð fyrir 3% afskrift á ári á fasteigninni og 20% á rekstarbúnað.  
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Tafla 12 Afskriftir 

Afskriftir 
Varanlegir rekstarfjármunir   Hótel Rekstrarbúnaður Samtals 

          

Heildarverð   283.500.000 9.000.000 292.500.000 

          
          
Áður afskrifað   0 0 0 

Afskriftir ársins    8.505.000 1.800.000 10.305.000 

          

Bókfært virði 31.12.2017   274.995.000 7.200.000 282.195.000 

 

Tafla 13 Rekstrarreikningur 

Iceland Inn  Ár 1 
 

Ár 2  
 

Ár 3       
           
Rekstrarreikningur          

Tekjur          

Sala  124.410.000  142.350.000  160.290.000 

           

Samtals tekjur  124.410.000  142.350.000  160.290.000 

           

Kostnaður          
Kostnaðarverð seldra 
vara  28.710.000  32.850.000  36.990.000 

Laun og launatengd gjöld  41.224.560  47.171.800  53.117.640 

Annar kostnaður   36.844.500  37.631.100  38.417.700 

           

Samtals kostnaður  106.779.060  117.652.900  128.525.340 

           

Rekstrarhagnaður/(Tap)   17.630.940   24.697.100   31.764.660 

           

Fjármagnsliðir          

Afskriftir   10.305.000  10.305.000  10.305.000 

Fjármagnsgjöld  22.627.215  16.996.590  16.996.590 

           

Hagnaður fyrir skatt   -15.301.275   -2.604.490   4.463.070 

           

Skattar          

Skattur 20%  0  0  0 

           

Hagnaður/ -Tap eftir 
skatta   -15.301.275   -2.604.490   4.463.070 
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Tekjur hótelsins fara vaxandi með hverju rekstarári, og hækka þær umfram gjöld. 

Hagnaður er öll árin fyrir skatta og fjármagnsliði en eins og sést glögglega á 

rekstrarreikningnum þá eru fjármagnsgjöld verulega íþyngjandi, þau gera það verkum að 

á fyrstu tvö árin er tap á rekstrinum og skilar reksturinn ekki nema rúmlega 4.400.000.- 

kr. hagnaði á þriðja ári. Á þriðja ári er reksturinn farinn að lagast verulega og er þá gert 

ráð fyrir rúmlega 30.000.000.- kr. hagnaði fyrir skatta og fjármagnsliði en þegar búið er 

að draga þá liði af þá er hagnaðurinn ekki nema 4.463.070- kr. Áhugavert er að skoða í 

þessu samhengi hvað fjármagnsliðir hafa veruleg áhrif á endanlega rekstrar niðurstöðu 

fyrirtækisins, þó svo að engir skattar sé greiddir vegna taprekstar þá er samt ekki kominn 

raunverulegaur hagnaður af rekstrinum fyrr en eftir þrjú ár.   

10.4. Áætlun um efnahagsreikning 
Efnahagsreikningur sýnir stöðu fyrirtækis á ákveðnum tímapunkti,  hann á að innihalda 

og sýna eignir, skuldir og eigið fé fyrirtækisins á þeim tíma. (Eyþór Ívar Jónsson, 1998). Í 

efnahagsreikning þessum koma fram eignir og skuldir fyrirtækisins og greint frá þeim 

samkvæmt forsendum verkefnisins og rekstrarreikningi þeim er settur hefur verið fram. 

Sýnir hann að eignir fyrirtækisins eru samtals 283.508.725.- kr. og langtímaskuldir 

188.370.000. kr. þegar búið að draga frá næsta árs afborgun. Eigið fé fyrirtækisins er á 

þessum tíma 86.948.725.- kr. sem er minna en innlagt hlutafé í upphafi vegna þess að á 

fyrsta rekstarári er tap á rekstrinum og má sjá rekstrartapið fært á óráðstafað eigið fé.   
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Tafla 14 Efnahagsreikningur 

Efnarhagsreikningur 
 

31.12.2018 
  

Eignir     

Hótelbygging   274.995.000 

Rekstarbúnaður  7.200.000 

Óefnislegar eignir  4.500.000 

Fastafjármunir samtals   286.695.000 

Velturfjármunir    

Skammtímakröfur  0 

Aðrar kröfur  0 

     

Sjóður  -3.186.275 

Veltufjármunir samtals   -3.186.275 

     

Eignir samtals   283.508.725 

     

Eigið fé og skuldir    

Eigið fé    

Hlutafé  102.250.000 

Óráðstafað eigið fé  -15.301.275 

Eigið fé samtals   86.948.725 

Langtímaskuldir    

Veðlán  196.560.000 

Næstaárs afborgun  -8.190.000 

Langtímaskuldir samtals   188.370.000 

Skammtímaskuldir    

Næsta árs afborgun  8.190.000 

     

Skammtímaskuldir alls   8.190.000 

     

Eigið fé og skuldir samtals   283.508.725 

 

10.5. Áætlun um sjóðstreymi 
Sett er fram áætlun um sjóðstreymi verkefnisins til þess að lýsa fjármuna myndun þeirri 

sem innifalin er í rekstrinum. Er áætlunin sett upp fyrir fyrstu þrjú ár rekstrarins. Á fyrsta 

ári má sjá að handbært fé frá rekstrinum er neikvætt um 4.996.275.- kr. sem skapast af 

taprekstri á fyrst ári. En á þriðja ári er handbært fé frá rekstri 14.768.070.- kr. og hefur 

batnað mikið frá fyrsta ári. Fjárfestingahreyfingar eru aðeins á fyrsta ári þar sem ekki er 
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gert ráð fyrir neinum frekari framkvæmdum á fyrstu árum rekstarins. 

Fjármögnunarheyfingar sýna lántöku vegna framkvæmdanna og afborganir hvers árs frá 

því, afborgun hvers árs nemur alls 8.190.000.- kr. á ári og verður ekki breyting á þeim lið 

á tímabilinu þar sem um er að ræða lán með jöfnum afborgunum. Handbært fé í 

rekstrinum eykst ár frá fyrsta ári og fer úr því að vera neikvætt upp á 3.186.275.- kr. á 

fyrsta ári upp í að vera jákvætt um 2.902.305.- kr. á ári þrjú. Velta má því fyrir sér hvort 

að það er nægilega mikið handbært fé fyrir rekstur eins og þann sem að hér um ræðir. 

Líklegt er að vænta megi þess að á einhverjum tímapunktum þurfi hugsanlega að velta 

fyrir sér lántökum á skammtíma lánum til þess að fjármagna erfiða mánuði tekjulega séð.    
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Tafla 15 Sjóðstreymisáætlun 

Iceland Inn  Ár 1 Ár 2 Ár 3   
Áætlun um sjóðstreymi        
         
Rekstrarniðurstaða ársins         
Liðir sem ekki hafa áhrif á 
fjárstreymi  -15.301.275 -2.604.490 4.463.070 
Reiknaðar afskriftir   10.305.000 10.305.000 10.305.000 
         

Veltufé frá rekstri   -4.996.275 7.700.510 14.768.070 

         
Breytingar á skammtímaliðum         
Viðskiptakröfur        
Skammtímaskuldir        
         

Handbært fé frá (til) rekstri   -4.996.275 7.700.510 14.768.070 

         
Fjárfestingahreyfingar        

Hótelbygging  

-
283.500.000     

Áhöld til rekstrar  -9.000.000     
Óefnislegar eignir  -4.500.000     
Hlutabréf        
         

Fjárfestingahreyfingar alls   
-

297.000.000 0 0 

         
Fjármögnunarhreyfingar        
Nýtt langtímalán  204.750.000     
Afborganir langtímalána  -8.190.000 -8.190.000 -8.190.000 
Hlutabréf  102.250.000     
         

Fjármögnunarhreyfingar alls   298.810.000 -8190000 -8190000 

         
Hækkun (lækkun) á handbæru 
fé  -3.186.275 -489.490 6.578.070 
         
Handbært fé 1.1.    -3.186.275 -3.675.765 
         

Handbært fé 31.12.   -3.186.275 -3.675.765 2.902.305 

 

10.6. Arðsemismat 
Arðsemismat er gert á verkefni sem þessu til að meta hvort að verkefnið er fýsilegur 

fjárfestingakostur fyrir fjárfesta. Einnig á arðsemismatið að lýsa því hvort að fýsilegt er 

yfirhöfuð að fara í verkefnið ú frá gefnum forsendum sem liggja til grundvallar. Þegar 
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unnið er arðsemismat fyrir þetta verkefni er notast við aðferðir arðsemisvísitölu, hreint 

núvirði fjárfestingarinn og innri vexti fjárfestingarinnar.  

10.6.1. Arðsemisvísitala 
 Arðsemisvísitalan er leið til að meta fýsileika fjárfestingakosta og er reiknuð með því að 

deila tekjustraumsnúvirði í gjaldastraumanúvirði. Er arðsemisvísitalan í verkefni þessu 

neikvæð sem gefur okkur til kynna að verkefnið er ekki fýsilegur kostur fyrir fjárfesta til 

þess að fjárfestaí verkefninu. Til þess að fýsilegt væri að fjárfesta í verkefninu þá þyrfti 

arðsemisvísitalan að vera yfir 1,0. Arðsemis vísitalan er hins vegar neikvæð fyrir þetta 

verkefni og er -1,12575, því er ekki æskilegt að leggja í þessa fjárfestingu.  

Tafla 16 Arðsemisvísitala 

Arðsemisvísitala -1,12575 
 

10.6.2. Hreint núvirði og Innri vextir 
Hreint núvirði fjárfestingarinnar með því að vega saman greiðslustreymi, fjölda tímabila 

og ávöxtunarkröfu verkefnisins. Þegar Innri vextir eru reiknaðir þá eru þeir fundnir með 

því að kanna hvenær NPV er jafnt og núll. Þegar þessir þættir eru reiknaðir kemur í ljós 

að hreint núvirði miðað við þrjú ár er neikvætt upp á rúmlega 80 milljónir króna og innri 

vextir neikvæðir um 44%. Verkefni þetta er því ekki fýsilegt út frá þessum mælikvörðum.   

Tafla 17 Hreint núvirði og innri vextir 

 

 



 

 
45 

11. Niðurstöður 
Eftir að hafa farið í gegnum það ferli að vinna viðskiptaáætlun þessa er ljóst að þetta 

verkefni er ekki skynsamlegt að fara út í miðað við gefnar forsendur. Markaðslega er 

verkefnið að mörgu leiti mjög fýsilegt. Verið er að bjóða fram þjónustu sem ekki er til 

staðar hér á landi í dag í þeirri mynd sem hér er lagt upp með. Eftirspurn eftir slíkri 

þjónustu er til staðar og frábrugðið virði frá annarri þjónustu ætti að teljast verkefninu til 

tekna. Áætlað er að verkefnið geti skilað hagnaði á þriðja rekstarári en þó ekki ýkja 

miklum miðað við fjármagns bindingu. Það sem gerir þó hugsanlega útslagið er að arðsemi 

fyrir fjárfesta er neikvæð og þess vegna er ekki fýsilegt að ráðast í þetta verkefni miðað 

við gefnar forsendur. Fjármagns kostnaður er of mikill miðað við arðsemiskröfu og skapar 

hann ákveðna hindrun í verkefninu. Velta má því fyrir sér hvort hótelið þyrfti hugsanlega 

ekki að vera mikið stærra til að ná stærðarhagræðingu í rekstrinum til þess að gera 

verkefnið fýsilegt fyrir fjárfesta en þá á sama tíma tapast hugsanlega ákveðinn sjarmi af 

þeirri þjónustu sem verið er að bjóða, vegna þess að hætta væri á því að ferðamanninum 

finnist að hann væri ekki lengur á minni þægilegum og heimilislegum stað heldur kominn 

á stórt ferðamannahótel. Það sem þó hefur mest áhrif á niðurstöðuna er að 

fjármagnskostnaður er of mikill. Hagnaður er af rekstrinum fyrir skatta og fjármagnsliði 

fyrstu þrjú rekstarárin en mikill fjármagnskostnaður orsakar tapreksturinn. Því má velta 

því fyrir sér hvort að rekstur af þessu tagi beri slíka skuldsetningu þegar vaxtastig er þetta 

hátt. En viðurkennast skal að hugsanlega hefði verið hægt að lækka fjármagnskostnað 

með því að fjármagna verkefnið með verðtryggðu láni en þá verður engu að síður að gera 

ráð fyrir verðbótaþætti lánsins. Velta má því fyrir sér hvort að ekki hefði þurft að reikna 

fjárfestinguna til enn lengri tíma til þess að sjá betur hvernig niðurstaðan hefði orðið þar 

sem langur afskrifta tími er á þessari fjárfestingu og fjárfesting sem þessi til langs tíma. Í 

upphafi verkefnisins er lögð fram rannsóknarspurningin „Er grundvöllur fyrir 

uppbyggingu á torfbæjarhóteli í uppsveitum Árnessýslu með 30% eigið fé?“ 

Viðskiptaáætlunin dregur fram neikvæða niðurstöðu við þessari spurningu. Það er ekki 

grundvöllur fyrir slíkri uppbyggingu ef fjárfestar eiga að fá ásættanlega ávöxtun á það 

eigið fé sem til þarf í verkefnið. Í einhverjum tilvikum hefði höfundur hugsanlega leitast 

við að reikna sig að niðurstöðu sem hefði verið á aðra lund en höfundur tók meðvitaða 

ákvörðun um að taka niðurstöðunni eins og hún var og reyna ekki með neinum hætti að 

fegra stöðuna, til þess að fá verkefnið til að ganga upp.   
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12. Lokaorð 
Í vinnslu þessa verkefnis hefur höfundur lært margt. Verkefni sem þetta sem ætla má að 

geti verið arðbært er það ekki endilega. Það varð raunin og var það lærdómsríkt að glíma 

við viðfangsefni sem fór ekki alveg eins og ætla hefði mátt. Velta má því fyrir sér hvort að 

skoða hefði þurft betur ákveðna þætti með tilliti til þess hvort að breyta hefði þurft 

verkefninu til að fá það til að ganga upp. Þá er sér í lagi átt við stærð hótelsins og 

fyrirkomulag rekstar. Ef til vill hefði þurft að draga upp fleiri en eina sviðsmynd heilt yfir 

til þess að bera saman með raunhæfum hætti fleiri stærðarmöguleika og meta hvaða áhrif 

það hefði haft á loka niðurstöðuna. Einnig hefði þurft að skoða með ákveðnum hætti hvaða 

áhrif mismunandi fjármögnunarmöguleikar hefðu haft á endanlega niðurstöðu 

verkefnisins. Ljóst er að fjármagnskostnaðurinn við uppbyggingu sem þessa er of mikill 

miðað við það umfang sem hér um ræðir. Hann gerir það að verkum að ásættnaleg 

ávöxtun á eigið fé er ekki til staðar fyrir fjárfesta. Heilt yfir hefur þetta þó verið 

lærdómsríkt og gefandi og hefur höfundur mun betri innsýn inn í ferðaþjónustuna eftir að 

hafa gert verkefni þetta. Velta má því fyrir sér út frá niðurstöðum verkefnisins hversu vel 

ferðaþjónustan muni þola hugsanlegar sveiflur í atvinnugreininni, þegar litið er til 

skuldsetningar og fjármagnskostnaðar. Munu mörg af þeim hótelum sem reist hafa verið 

undanfarin ár þola samdrátt í tekjum án þess að greiðslufall verði fyrir viðkomandi 

fyrirtæki. Boginn hefur verið spenntur hátt í ferðaþjónustunni og enn er byggt og enn 

aukast skuldir í greininni þó ákveðnar blikur séu á lofti vegna gengisþróunar um að 

hugsanlega muni ferðamönnum fækka. Einnig má velta því fyrir sér hvað ferðaþjónustu 

rekstur þoli almennt mikla skuldsetningu þar sem sveiflur geta komið í reksturinn. Í 

verkefni þessu hefur höfundur öðlast enn betri innsýn inn í gerð viðskiptaáætlana. 

Höfundur hefur nú mun betri innsýn inn í þá vinnu sem þarf að fara fram til að gera 

viðskiptaáætlun og hvaða þættir það eru sem skipta mestu máli þar að lútandi.  
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