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Abstract 
This dissertation deals with what effect location of stores have on their 

cometition status. These impacts were measured in collaboration with 

Húsasmiðjan in Lónsbakki, Akureyri. Examination was practiced to find out 

if location of a firm has an effect on customer´s choice of a store. 

 

The assignment was carried out from the following research question: 

Does location have an effect on customers decision of choosing a store and 

if there is so, how much effect? 

 

A survey was performed to examine the competition position and the effect 

of the location in cooperation with IMG Gallup. The executives of 

Húsasmiðjan were also with consult, but they have been wandering about 

how much impression the location has on customers trading practices. 

The result of the survey was quite determinant. Nearly 70% of the 

population of Akureyri would rather shop in Byko (the main rival) than in 

Húsasmiðjan. This is significant difference from the year 1999 when the 

ratio was 30%. When the customers of Byko where asked what is the main 

reason why they shop in Byko, more than half of them mentioned location 

as a reason. Húsasmiðjan gets less than 20% of the customers. So as the 

position of the construction good market is, Húsasmiðjan has to consider a 

change of a strategy to counteract this development. 

To turn these courses around, Húsasmiðjan has to work on minimizing the 

importance of the placement. The service has to be updated and it is 

necessary to offer something that separate the store from the rival. As there 

is hard in this case to overtop with products or prices, there is a possibility 

to do it with a service advantage. It is also advisable to look at the image 

and build it up together with the service. 

 

Key words: Location, competition, service, image, warmth.
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Útdráttur 

Þetta verkefni fjallar um það hvaða áhrif staðsetning verslana hefur á 

samkeppnisstöðu þeirra. Til þess að meta áhrifin var gengið til samstarfs við 

Húsasmiðjuna á Lónsbakka og athugað hvort staðsetning fyrirtækisins hefði 

mikið að segja varðandi val viðskiptavina á verslun. 

Unnið var út frá eftirfarandi rannsóknarspurningu:  

Hefur staðsetning áhrif á ákvörðun viðskiptavina um val á verslun og þá 

hversu mikil? 

Til að rannsaka samkeppnisstöðuna og áhrif staðsetningarinnar var 

framkvæmd könnun í samstarfi við IMG Gallup. Einnig var haft samráð við 

stjórnendur Húsasmiðjunnar  en þeir hafa undanfarin misseri velt fyrir sér 

hversu mikil áhrif staðsetningin hefur á verslunarhætti viðskiptavina. 

Niðurstöður könnunarinnar voru nokkuð afgerandi. Tæplega 70% 

Akureyringa versla frekar í Byko en Húsasmiðjunni, þetta er töluverð 

aukning frá árinu 1999 þegar hlutfallið var rúm 30%. Þegar viðskiptavinir 

Byko voru spurðir hver væri helsta ástæða þess að þeir versluðu í Byko 

nefndi mikill meirihluti staðsetninguna sem ástæðu. Húsasmiðjan fær tæp 

20% viðskiptavina í verslunina til sín. Af þessu má sjá að eins og staðan er á 

byggingavörumarkaðnum verður Húsasmiðjan á Lónsbakka að íhuga 

stefnubreytingu til að sporna við þessari þróun. 

Til að snúa þessari þróun við verður Húsasmiðjan á Lónsbakka að vinna í 

því að draga úr mikilvægi staðsetningunnar. Endurskoða verður þjónustuna, 

nauðsynlegt er að bjóða upp á eitthvað sem aðgreinir verslunina frá 

samkeppnisaðilum. Þar sem erfitt er í þessu tilviki að skara fram úr með 

vörum eða verðum er möguleiki að gera það með þjónustunni. Einnig er 

ráðlegt að huga að ímyndinni og byggja hana vel upp ásamt þjónustunni.  

 

Lykilorð: Staðsetning, samkeppni, þjónusta, ímynd, hlýja. 
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Inngangur 
Samkeppni í dag er orðin mjög mikil þar sem tækninni hefur fleygt fram og 

samfélagið hefur þróast gríðarlega í kjölfarið. Samgöngur eru orðnar góðar, 

svo og öll samskipti og samskiptatækni. Langflestir eiga bíla í dag og 

komast hratt og vel á milli staða. Áður fyrr skipti miklu máli að verslanir 

væru staðsettar í nálægð við neytendur en með aukinni bílaeign ætti 

staðsetning verslana ekki að vera jafn mikilvæg og verið hefur. Á móti 

kemur að fólk í samfélagi nútímans er oft í mikilli tímaþröng og er kannski 

ekki tilbúið að keyra langa leið til að kaupa ákveðinn hlut ef það getur 

fengið sambærilega vöru í verslun sem staðsett er nær.  

Breytingar hafa einnig orðið á áherslum í rekstri fyrirtækja, til dæmis er 

farið að leggja meira upp úr fræðilegri nálgun þegar staðsetning verslana er 

valin. Hér áður fór lítið fyrir vísindum þegar staðsetning var ákveðin, menn 

notuðu tilfinninguna og innsæið „sleiktu vísifingur og snéru honum upp í 

vindinn”. Annað mikilvægt atriði er aukin áhersla á þjónustugæði. 

Viðskiptavinir í dag eru kröfuharðir og eru líka farnir að hugsa meira út í 

stoðþjónustu heldur en áður.  

Markmið þessa verkefnis er að kanna hversu mikil áhrif staðsetning 

verslana hefur á verslunarhætti viðskiptavina. Fyrst og fremst er verið að 

rannsaka almenna neytendur. Ekki verður fjallað um  fyrirtækjaneytendur 

og stærri viðskiptavini þar sem önnur lögmál gilda um þeirra verslunarhætti.  

Lagt var upp með rannsóknarspurninguna:                                               

Hefur staðsetning áhrif á ákvörðun viðskiptavina um val á verslun og þá 

hversu mikil? 

 

Einnig voru settar upp nokkrar undirspurningar til að afmarka verkefnið 

frekar: 

• Getur góð þjónusta leitt til þess að viðskiptavinir gera fremur innkaup í 

verslun sem staðsett er utan þéttbýliskjarna? 
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• Er hægt að haga markaðsstarfi á þann hátt að dregið sé úr vægi 

staðsetningar verslana? 

• Hvað einkennir þá sem versla í Húsasmiðjunni í dag, skipta lýðfræðileg 

einkenni eins og til dæmis aldur, menntun og tekjur máli? 

• Er hægt að heimfæra samkeppnisstefnur Porters upp á Húsasmiðjuna á 

Lónsbakka eða þarf verslunin hugsanlega að marka sér sína eigin 

stefnu? 

Til að rannsaka áhrif staðsetningar varðandi val viðskiptavina á verslun var 

gengið til samstarfs við Húsasmiðjuna á Lónsbakka en sú verslun er staðsett 

í þriggja kílómetra fjarlægð frá Akureyri. Aðalsamkeppnisaðili 

Húsasmiðjunnar, Byko, er hins vegar með verslun á Glerártorgi í hjarta 

bæjarins. Miðað við orðróm í bænum var talið að staðsetningin væri ef til 

vill að hafa þau áhrif að fólk legði síður leið sína í Húsasmiðjuna. 

Í upphafi ritgerðarinnar er Húsasmiðjan kynnt, saga hennar og starfshættir. 

Því næst er gerð grein fyrir fræðilegum atriðum sem tengjast faglegu 

markaðsstarfi. Skoðað er hvað fræðimenn hafa verið að skrifa um 

staðsetningu, áhrif hennar á viðskipti og staðarval verslana. Kynntar eru 

niðurstöður könnunar sem gerð var meðal Akureyringa í þeim tilgangi að 

rannsaka áhrif staðsetningar á verslunarhætti neytenda, og þær túlkaðar. Að 

lokum eru umræður og niðurstöður. 
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1 Húsasmiðjan 
Húsasmiðjan er rótgróið íslenskt fyrirtæki með um 600 starfsmenn og hefur 

verið starfrækt í tæplega 50 ár. Húsasmiðjan hefur vaxið jafnt og þétt þessi 

ár og er í dag með stærstu verslunum á Íslandi sem sérhæfa sig í sölu á 

vörum tengdum byggingariðnaði. 

Húsasmiðjan var stofnuð af Snorra Halldórssyni. Snorri var umsvifamikill 

byggingameistari og reisti ýmsar þekktar byggingar í Reykjavík, þar á 

meðal Þjóðminjasafnið og Háskólabíó. Húsasmiðjan hefur tekið miklum 

breytingum gegnum árin og er nú eitt af 30 stærstu fyrirtækjum landsins og 

hefur verið í eigu sömu fjölskyldunnar mest allan sinn líftíma, eða til ársins 

2002. Húsasmiðjan samanstendur af 17 verslunum auk fyrirækjanna Áltak, 

Blómaval og Ískraft. Húsasmiðjan hefur stóraukið þjónustu sína við 

landsbyggðina með verslunum um land allt síðustu árin og einnig með 

verðstefnu sinni, sama verð er í öllum verslunum Húsasmiðjunnar 

(Húsasmiðjan, 2003a). 

Um miðjan maí 1999 varð mikil útþensla hjá Húsasmiðjunni á landsvísu. 

Húsasmiðjan keypti Byggingavöruverslanir KEA á Akureyri, Dalvík og 

Siglufirði (Björn Gíslason, 1999). Þegar fyrirtækið tók yfir verslunina á 

Lónsbakka var mikil samkeppni á Akureyri þar sem Byko hafði rekið 

byggingavöruverslun frá árinu 1997, þegar fyrirtækið keypti rekstur Metró 

að Furuvöllum. Á þeim tíma var Byko með eina verslun að Furuvöllum en 

árið 2000 opnaði Byko stóra og rúmgóða verslun í nýrri verslunarmiðstöð, 

Glerártorgi, sem staðsett er í miðjum bænum (Byko, 2004).  

Þegar Húsasmiðjan keypti verslanirnar af KEA var verslunin í miklum 

blóma og var stórt og gott fyrirtæki. Árið 1996 var veltan 2.8 milljarðar og 

tvöfaldaðist árið á eftir og var talið að hún ætti eftir að aukast enn meira, 

sem hún og gerði. Þegar Húsasmiðjan sameinaðist byggingavöruverslunum 

KEA sagði Jón Snorrason, þáverandi framkvæmdastjóri Húsasmiðjunnar: 

,,Við teljum þetta farsæla leið til að efla fyrirtækið. Við vitum að rekstur 

byggingavöru-deildarinnar hefur verið góður, hefur góða viðskiptavild og 

hér er gott starfsfólk og á svæðinu er mikil samkeppni á þessum markaði 

Deleted: .
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þannig að við hlökkum til að takast á við þetta verkefni” (Björn Gíslason, 

1999). 

Þegar Húsasmiðjan tók við rekstri Byggingavörudeildar KEA var verslunin 

mjög rótgróin í samfélaginu á Akureyri. Sem dæmi um þetta má nefna að 

enn í dag tala sumir um að fara út í byggingavörudeild þegar farið er út á 

Lónsbakka. 
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2 Söluráðarnir 
Þegar selja á vöru eða þjónustu þarf að huga að mörgum hlutum. Til að 

byrja með þarf að ákveða grunnþættina, söluráðana. Þeir skiptast í fjóra 

flokka; vara, verð, vegsauki, og vettvangur (e. the 4 P´s; product, price, 

promotion and place). Markaðsstarfið felst í því að velja saman söluráðana 

svo þeir myndi eina heild (e. marketing mix). Þegar útfærslur á söluráðunum 

eru ákveðnar þarf að taka tillit til allra þátta sem hafa áhrif á 

rekstrarumhverfi fyrirtækisins og einnig þeirra þátta sem áhrif hafa á 

markhópinn.  

2.1 Vara 

Vörur og þjónusta eru grunnurinn að starfsemi verslana, til að fyrirtæki geti 

starfað þurfa að vera til staðar vörur og þjónusta til að koma til þeirra sem 

finna þörf fyrir vöruna. 

Vara er eitthvað sem hægt er að bjóða markaðnum til að 

uppfylla löngun eða þörf (Kotler, 2000, bls.394). 

Flestar vörur eru blanda af áþreifanlegum hlutum og þjónustu. Sumar vörur 

líkjast meira áþreifanlegum vörum en aðrar eru meiri þjónustuvörur. Ef 

verið er að markaðssetja vöru skiptir þó litlu máli hvort er, því í báðum 

tilvikum er verið að leggja áherslu á að uppfylla þarfir og væntingar fólks 

(Dibb, Simkin, Pride & Ferrell, 2001, bls. 249). 

Þegar verið er að markaðssetja vöru þarf að hafa í huga hvar hún er stödd á 

lífsleiðinni, vörur eiga sitt ákveðna lífsskeið eins og mannfólkið. 

Líftímahugmyndin lýsir því hvernig vörur ganga í gengum fjögur megin 

stig: (1) innleiðing, (2) vöxt, (3) fullþroska og (4) hrörnun (Kotler, 2000, 

bls. 304). Hagnaðarvon og markaðsgerðir eru breytilegar eftir því á hvaða 

æviskeiði varan er. Fyrirtæki geta fylgst með og skilgreint æviskeið vara 

sinna og þar með stýrt markaðsaðgerðum sínum í samræmi við það (Kotler, 

2000, bls. 303-306)  
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Húsasmiðjan  er leiðandi á markaði með byggingavörur og hefur því 

mikilvægu hlutverki að gegna fyrir húsbyggjendur og –eigendur 

(Húsasmiðjan, 2003b). Vel er fylgst með hvað er um að vera í 

byggingaiðnaðinum og eru vörurstjórar duglegir að koma með nýjungar á 

markaðinn og þannig halda vöruúrvali sambærilegu og gerist erlendis. 

Húsamiðjan rekur verksmiðjur erlendis, til dæmis sögunarmyllur og 

gluggaframleiðslufyrirtæki. Þannig fær fyrirtækið timbur óunnið og gerir 

það tilbúið til sölu. Þetta þýðir að hægt er að halda verðinu í lágmarki. 

Einnig er boðið upp á sérpantanir á hinum ýmsu vörutegundum erlendis frá 

sem og frá birgjum innanlands. Þó svo að nýjungar í byggingaiðnaðinum 

séu alltaf einhverjar þá er grunnurinn svipaður. Því má segja að æviskeið 

vara sé yfirleitt langt og markaðurinn nokkuð stöðugur. Segja má að hægt sé 

að finna vörur á öllum æviskeiðum innan fyrirtækisins. Sem dæmi má nefna 

byggingatimbur og málningu sem eru dæmi um vörur á fullþroskaskeiði og 

hafa verið það lengi. Aftur á móti eru vöruflokkar þar sem þróun er mikil 

eins og hluti af þeim tækjum og tólum sem notuð eru í byggingaiðnaði. Þau 

taka breytingum frá degi til dags og fara oft hratt eftir æviskeiðinu (Helgi 

Örn Eyþórsson, munnleg heimild, 15. mars 2004).   

2.2 Verð 

Verðlagning verður að vera hluti af samofinni stefnumörkun fyrirtækisins 

sem einn af söluráðunum. Verð vörunnar eða þjónustunnar sem boðið er 

upp á er mikilvægt, ekki síst vegna þess að verðið er eini söluráðurinn sem 

skapar tekjur fyrirtækisins (Kotler, 2000, bls. 458). 

Fjölmargir aðrir þættir skipta máli við verðlagningu vörunnar og má í því 

sambandi benda á atriði sem tengjast álagningu, afsláttarstefnu, lagahömlum 

og framleiðslukostnaði. Verðið þarf að vera samkeppnishæft við verð 

keppinautanna, annars snúa viðskiptavinirnir sér til þeirra. Reikna þarf út 

sjálfskostnað vörunnar eða það verð sem stendur undir framleiðslukostnaði, 

dreifingarkostnaði, sölukostnaði og eðlilegum ágóða fyrir vinnu og áhættu. 

Þannig er ,, gólfið” fundið í verðlagningunni (Kotler, 2000, bls. 458-465). 
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Verðstefna Húsasmiðjunnar er skýr. Fyrirtækið einbeitir sér ekki að því að 

vera með lægstu verðin og keppa á grundvelli verðs, frekar er horft á gæði 

og vöruúrval, heildarlausnir fyrir byggingaiðnaðinn. Þar sem 

byggingaverktakar eru mjög stór hluti af viðskiptavinum er þeim veitt 

sérstök þjónusta. Þeir fá afslætti og eru stærstu viðskiptavinirnir oft með 

sérstök kjör. Ef viðskiptavinir standa í framkvæmdum og gerast reglulegir 

viðskiptavinir, er yfirleitt samið um afslætti og greiðsluhætti. Þó svo að 

Húsasmiðjan einbeiti sér ekki að því að bjóða bestu verðin er nokkuð um að 

viðskiptavinir komi og fái tilboð í hluti. Það á ekki síst við á sumrin þegar 

sólpallasmíði er fyrirferðamikil og er þá samkeppnin milli stóru aðilanna, 

Húsasmiðjunnar og Byko mikil. Fyrirtækin bjóða yfirleitt svipuð verð og 

eru þá yfirleitt frekar hagstæð fyrir viðskiptavini. Húsasmiðjan notar 

álagningaraðferð, það er reiknar út kostnaðarverðið og bætir ákveðinni 

álagningu ofan á og finnur þannig verðið (Helgi Örn Eyþórsson, munnleg 

heimild, 15. mars 2004).   

2.3 Vettvangur 

Hér er átt við val á þeim markaði sem verið er að sækja á. Með hvaða hætti 

varan er kynnt og gerð aðgengileg fyrir viðskiptavini á markaðnum. Mestu 

skiptir í þessu sambandi að varan sé til staðar þegar og þar sem hennar gerist 

þörf. Það er til lítils að framleiða góða vöru ef hún stendur neytendum ekki 

til boða þegar og þar sem þeir vilja kaupa hana. Þessir tveir þættir, 

staðsetning og tími, eru grundvallaratriði þegar fjallað er um dreifingu 

(Kotler, 2000, bls.385-386). 

Réttur sölustaður vöru er sá sem uppfyllir tvö skilyrði, annars vegar að hann 

henti neytandanum sem best. Hins vegar þarf að hafa í huga hagkvæmni við 

dreifingu og við val sölustaða þarf að taka mið af greiðum samgöngum og 

umferð. Neytendur í ákveðnum markhópi hafa svipaðar þarfir og afstöðu og 

því er trúlegt að svipað dreifikerfi henti þeim öllum. Sú vinna sem þegar 

hefur verið unnin hjá fyrirtækinu, það er að skapa vörur fyrir ákveðna 

markhópa, gefur góða vísbendingu um sölustaði og dreifileiðir vörunnar 

(Kotler, 2000, bls. 385-386). 
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Velja þarf hvar varan á að fást. Val á verslun sem býður upp á vöruna getur 

haft mikil áhrif á velgengni hennar. Á að selja vöruna til dæmis hjá 

smásöluaðilum, heildsölum eða sölumönnum (Kotler, 2000, bls.490). 

Húsasmiðjan er með á annan tug útibúa um allt land. Verslunin á Lónsbakka 

þjónar Norðausturlandinu ásamt útibúum á Dalvík og Húsavík. Hver verslun 

er deildaskipt í hinar ýmsu deildir eftir tegundum vara. Þó er misjafnt eftir 

stærð útibúa hvað þau eru deildaskipt. Á Lónsbakka er versluninni skipt 

niður í deildir sem hver er með sinn deildarstjóra. Húsasmiðjan er með stóra 

lagera staðsetta á Reykjavíkursvæðinu, annars vegar grófvörulager í 

Kjalavogi og hins vegar smávörulager í Suðurhrauni Hafnarfirði. Daglegar 

ferðir eru á milli Reykjavíkur og Akureyrar og er lager Húsamiðjunnar á 

Lónsbakka  því lítill vegna örra ferða á milli (Helgi Örn Eyþórsson, 

munnleg heimild, 15. mars 2004).   

2.4 Vegsauki 

Hlutverk kynningarstarfs er að miðla upplýsingum milli seljenda og 

kaupenda. Það er sá þáttur markaðsstarfsins sem stendur næst neytandanum 

eða hann veit best af. Spurningin er ekki hvort eigi að kynna vörur 

fyrirtækisins, heldur hvernig eigi að gera það og hve miklu eigi að verja til 

þess. Góður undirbúningur og skipulagning er forsenda þess að 

kynningarstarfið heppnist vel. Kynningarstarf fyrirtækis þarf að vera 

samofið heildarstefnumörkun og öðru markaðsstarfi. Til að koma 

upplýsingum á framfæri við neytendur eru helstu leiðir; auglýsingar í 

fjölmiðlum, persónuleg sala, almannatengsl og fjöldasala (Kotler, 2000, 

bls.383). 

Þar sem Húsasmiðjan er með verslanir um allt land er fyrirtækið duglegt að 

nota þá fjölmiðla sem sjást á landsvísu. Húsasmiðjan er með samning við 

Fréttablaðið og birtir þar reglulega auglýsingar. Einnig er gefið út 

Húsasmiðjublað í hverjum mánuði sem dreift er með Fréttablaðinu, þar er 

stiklað á því nýjasta ásamt tilboðum og fróðleik. Fyrirtækið er líka duglegt 

að auglýsa í staðarblöðum þar sem það á við. Sem dæmi má nefna Akureyri 

þar sem Dagskráin, staðardagskrá Akureyrar er notuð til að auglýsa vörur 
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fyrirtækisins og sérstaka viðburði svo sem tilboðsdaga (Helgi Örn 

Eyþórsson, munnleg heimild, 15. mars 2004). 

Eftir þessa fjóra söluráða sem yfirleitt er talað um sem aðal söluráðana kom 

þrír söluráðar til viðbótar sem snúa að þjónustunni. Þegar fyrirtæki er að 

selja þjónustu koma þessi atriði meira við sögu því oft veltur árangur 

fyrirtækisins að mestu á frammistöðu þessara þriggja þátta sem eru; fólk, 

ferli og umhverfi. 

2.5 Ferli 

Ferli getur verið bæði flókið og einfalt. Þegar um er að ræða fyrirtæki sem 

selur annaðhvort vörur eða þjónustu getur ferlið skipt miklu máli, eftir því 

sem ferlið er einfaldara og aðgengilegra er líklegra að viðskiptavinir verði 

ánægðir með það. Mikill ávinningur er af því að hafa ferlið þannig úr garði 

gert að það sé einfalt. Þetta er þó mismunandi eftir fyrirtækjum. Sem dæmi 

um ferli sem á að vera flókið er framleiðsla á bíl. Ef maður vissi til þess að 

bílaframleiðandi væri að stytta ferlið fengi maður á tilfinninguna að 

framleiðslan væri ekki nógu vönduð og örugg en aftur á móti ef ferlið að 

panta sér pizzu myndi flækjast til muna myndu sennilega einhverjir hverfa 

frá. Skilgreining á ferli er eftirfarandi: 

Hin raunverulega aðferð, vélbúnaður og röð aðgerða sem 

stuðla að því að afhenda þjónustuna (Zeithaml, Bitner, 2003, 

bls. 25).

Viðskiptavinurinn dæmir þjónustuna eftir ferli hennar. Oft getur þjónustan 

verið flókið ferli fyrir viðskiptavininn að fylgja eftir, ef ferlið krefst mikillar 

tækniþekkingar getur það fælt viðskiptavininn í burtu. Einnig getur líka 

skipt máli að fyrirtækin fylgi ferli sem er staðlað og notað af öðrum 

fyrirtækjum í sama geira. Sem dæmi má nefna bókunarferli fyrir flugfélög. 

Þetta getur þó verið mismunandi eftir tegundum flugfélaga, ef til dæmis 

Flugleiðir og Iceland Express eru borin saman er eðlilegt að þjónustan sé 

ekki sú sama þar sem þjónustustigið er mismunandi. Þó hafa félögin svipað 

form á bókunum og öðru sem er nokkuð staðlað milli allra flugfélaga 

(Zeithaml, Bitner, 2003, bls. 23-26).  



LOK 2106  Steingrímur Magnússon 

- 10 -

Húsasmiðjan á Lónsbakka leitast við að hafa allar vörur til í verslunum 

sínum. Þó er það þannig að þegar vörunúmer skipta þúsundum þá getur 

verið erfitt að eiga alltaf til allar vörur. Vörur eru flokkaðar niður eftir veltu 

þeirra í A, B og C vörur. Leitast er við að eiga algengustu vörurnar alltaf til, 

það er að segja þær vörur sem falla í flokk A. Vegna mikilla samgangna 

milli Reykjavíkur og Akureyrar tekur ekki mikinn tíma að fá vörurnar. Þar 

sem Húsasmiðjan á Lónsbakka er staðsett fyrir utan bæinn verður fyrirtækið 

að einbeita sér að því að veita góða þjónustu hvað heimsendingu varðar. 

Leitast er við að hafa ferlið eins einfalt og hægt er, fólk getur komið og 

fengið ráðgjöf á staðnum og tekið vöruna með sér heim eða fengið hana 

senda ef svo ber undir. Einnig geta þeir sem eru með reikningsviðskipti 

hringt og pantað vöruna og fengið hana senda til sín, þó er það háð magni. 

Verslunin er með vöruflutningabílstjóra sem sér um keyra vörur heim til 

fólks, á byggingarstað eða þangað sem fólk óskar. Einnig er verslunin með 

lítinn sendil sem notaður er til að keyra með minni vörur eins og 

heimilistæki og aðra smávöru. Húsasmiðjan er með samning við 

Landflutninga/Samskip sem sér um að koma vörum til fólks sem býr út á 

landi. Viðskiptavinir utan af landi fá oftar en ekki frían flutning ef þeir eru 

reglulegir viðskiptavinir (Helgi Örn Eyþórsson, munnleg heimild, 15. mars 

2004).     

2.6 Umhverfi 

Þar sem samkeppnin í dag er farin að snúast um fleiri hluti en bara verð og 

gæði er umhverfið farið að hafa meira vægi í samkeppninni. Umhverfi 

verslana bæði hvað varðar innra og ytra umhverfi er farið að skipta miklu 

máli. Þó svo að sumar verslanir séu þannig að eðlilegt sé að innra umhverfi 

sé ekki fyrsta flokks. Krafan í dag er orðin sú að allt sé til fyrirmyndar og oft 

er farið að gera mikið út á umhverfið, til að mynda tískuvöruverslanir. 

Skilgreining á umhverfi er eftirfarandi:  

Umhverfi er það sem þjónustan er veitt í og þar sem fyrirtækið 

er staðsett og allir aðrir áþreifanlegir þættir sem hafa áhrif á 

þjónustuna eða samskipti með þjónustuna (Zeithaml, Bitner, 

2003, bls. 25). 
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Það sem tilheyrir umhverfi þjónustunnar er í raun allt það sem kemur að 

þjónustunni utan við fólk og tæki eða í raun það sem fyrirtækið hefur til að 

kynna þjónustuna. Dæmi um það sem hægt er að tengja við umhverfi eru 

bæklingar, bréfsefni og annar búnaður tengdur þjónustunni til að koma 

henni á framfæri og gera hana sýnilega. Hlutir í umhverfi fyrirtækisins geta 

veitt góð tækifæri fyrir að senda út mótsagnalaus og sterk skilaboð til að 

koma þjónustunni á framfæri og ná til markhópsins (Zeithaml, Bitner, 2003, 

bls. 23-26). 

Ytra umhverfi verslunarinnar á Lónsbakka er mjög gott, rúmgóð bílastæði 

og nóg pláss til allra athafna með stórar sem smáar vörur. Húsnæðisrými er 

mjög gott og aðgengilegt. Verslunin er rúmgóð innandyra en vörur 

sumstaðar ekki nógu aðgengilegar. Eins og talað var um í kafla 2.4 um 

Vegsauka er Húsasmiðjan dugleg að auglýsa sig ásamt því að vera með 

bæklinga um vörur sínar þegar fólk kemur á staðinn og leitar nánari 

upplýsinga (Helgi Örn Eyþórsson, munnleg heimild, 15. mars 2004).   

2.7 Fólk 

Þegar þjónusta er veitt þarf að hafa starfsfólk sem hefur yfir góðri þekkingu 

að ráða svo viðskiptavinurinn fái það á tilfinninguna að hann sé að kaupa 

það rétta, að hann fái vitneskju um hvernig hluturinn virkar og hvernig best 

sé að nota hann. Samkeppnin er farin að snúast um alla þá hluti sem tengjast 

vörunni, eins og umhverfi sem nefnt var hér á undan. Fólk er þar engin 

undantekning. Þjónustan er farin að skipta miklu máli og er það í raun fólkið 

sem veitir þjónustuna sem skiptir þar mestu. Þetta má glögglega sjá ef 

skoðaðar eru þær hreyfingar sem eiga sér stað á markaðnum í dag þar sem 

starfsfólk er keypt milli fyrirtækja. Aukin áhersla á þekkingarstjórnun 

skiptir þarna miklu máli og eru fyrirtæki farin að gera sér grein fyrir hversu 

mikilvæg þessi óefnislega eign sem þekking starfsmanna er. 

Fólk er allt það starfsfólk sem kemur að vörunni, hvort sem er í 

framleiðslu, sölu og þjónustu eða öðru tengdu fyrirtækinu 

ásamt viðskiptavininum sjálfum og svo öðrum viðskiptavinum 

(Zeithaml, Bitner, 2003, bls. 24). 
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Fólkið sem veitir þjónustuna skiptir miklu máli. Hvernig það er klætt, 

hvernig það lítur út, einnig persónulegir þættir eins og hegðun og framkoma. 

Árangur starfsfólksins getur skipt sköpum fyrir viðskiptavininn hvaða 

augum hann lýtur fyrirtækið. Þó er mismunandi eftir gerð fyrirtækja hversu 

miklu máli starfsfólkið skiptir. Ef um þjónustufyrirtæki er að ræða eða vöru 

sem þarf mikla stoðþjónustu getur árangur starfsmannsins skipt sköpum. Oft 

er viðskiptavinurinn mikilvægur og afdrifaríkur þáttur af þjónustunni. 

Viðskiptavinur hjá ráðgjafafyrirtæki skiptir miklu máli. Ef hann á við mikil 

vandamál að stríða getur verið erfitt að veita honum þjónustu sem er 

viðunandi og gefur tilætlaðan árangur. Ef árangur næst ekki í máli sem telst 

óleysanlegt þá getur verið að viðskiptavinurinn kenni fyrirtækinu samt um 

(Zeithaml, Bitner, 2003, bls. 23-26). Ekki er nóg að starfsfólk hafi þekkingu 

á vörunni, ef það kemur ekki vel fyrir og er ókurteist eða áhugalaust við að 

veita þjónustuna upplifir viðskiptavinurinn að þjónustan sé léleg og metur 

fyrirtækið út frá því. 

Mikilvægi góðrar þjónustu er stöðugt að aukast. Hér á árum áður var fólk 

ekki eins kröfuhart varðandi hraða og gæði þjónustunnar og setti ekki fyrir 

sig þótt eitthvað væri ekki alveg eins og það ætti að vera. Í dag eru kröfurnar 

orðnar mjög miklar og fólk í þjónustugeiranum verður stöðugt að vera á 

varðbergi og fylgjast vel með að þjónustan sé fyrsta flokks. Það er fljótt að 

spyrjast út meðal viðskiptavina ef eitthvað er ekki eins og það á að vera og 

margföldunaráhrifin eru mikil. 

2.7.1 Hlýja (e. warmth) 

Lemmink og Mattsson skrifuðu grein í International Journal of Retail & 

Distribution Management árið 2002. Þar var fjallað um tengingu langtíma- 

og skammtímaáhrifa á verslunarhætti viðskiptavina. Markmiðið var að sýna 

fram á mikilvægi þess að starfsmenn hefðu stjórn á tilfinningum sínum svo 

viðskiptavinin upplifi góða þjónustu. Þó svo að tilfinningar séu 

óáþreifanlegar, erfitt sé að stjórna þeim og þær séu tafarlausar, hafa þær 

bæði langtíma- og skammtímaáhrif.  

Í greininni er sett fram sú tilgáta að viðskiptavinurinn greinir 

tilfinningabrigði starfsmanns um leið og samskipti verða og verður fyrir 
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áhrifum af þeim. Þessar tilfinningar hafa aftur áhrif á skynjun hans á 

þjónustuna. Til lengri tíma litið hefur þessi skammtímaskynjun áhrif á 

viðskipti framtíðarinnar. Gerðar voru tvær kannanir. Í annarri voru könnuð 

áhrif þjónustu sem ekki er stöðluð, eins og bankaafgreiðsla, heimsókn á 

sjúkrahús og samskipti við bílaverkstæði. Voru samskipti starfsmanns og 

viðskiptavinar tekin upp á myndband og fólk fengið til að dæma þjónustuna 

og áhrif hennar á sig. Seinni könnunin átti við um staðlaða þjónustu þar sem 

móttaka á hóteli var skoðuð og fólk fengið til að mynda sér skoðun um 

árangur hennar. Þeir sem horfðu á myndböndin áttu að bera saman 

væntingar til þjónustunnar og hvernig þeir skynjuðu þjónustuna. Hversu vel 

traust og heiðarleiki skein út úr viðskiptunum. Fólk var beðið að gefa 

einkunn fyrir: Hlýju starfsmanns, hvernig fólki líkaði þjónustan, hversu 

líklegt væri að mælt yrði með þjónustunni og hversu líklegt væri að fólk 

myndi koma aftur. 

Í könnununum var mikið spurt um hvaða áhrif hlýja (e. warmth) hefði á 

viðskiptavini. Reyndin var sú að hlýja virðist vera lykilatriðið í að veita 

góða þjónustu. Helst kom fram að þeim mun jákvæðari reynsla og meiri 

hlýja, því traustari og heiðarlegri verða viðskiptavinirnir og finna hjá sér 

meiri góðvild í garð fyrirtækisins. Hlýja er jákvæð, rökleg tilfinning og 

myndar samband við starfsmann. Þetta er jákvætt vegna þess að það tengist 

mjög væntingum, skynjuðum gæðum og hollustu við fyrirtækið. Af þessu 

má sjá að mjög mikilvægt er fyrir fyrirtækið að starfsmenn einbeiti sér að 

því að vera vingjarnlegir og persónulegir við viðskiptavini og láti þá finnast 

þeir skipta máli, sem þeir og gera (Lemmink og Mattsson, 2002). 

Húsasmiðjan á Lónsbakka er skipuð starfsfólki sem yfirleitt hefur verið þar í 

langan tíma. Sumir hafa verið þar alveg frá því Byggingavörudeild KEA var 

flutt á Lónsbakkann. Segja má að Húsasmiðjan á Lónsbakka sé með nokkuð 

góða samsetningu af sérhæfðu starfsfólki, smiði, málara og svo framvegis. 

Þegar verið er að selja byggingarvörur er nauðsynlegt af hafa starfsfólk til 

staðar sem þekkir byggingariðnaðinn og hefur reynslu af honum (Helgi Örn 

Eyþórsson, munnleg heimild, 15. mars 2004).   
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3 Faglegt markaðsstarf 
Í dag er mikil uppstokkun í atvinnulífinu og gróðahugsjónin allsráðandi. 

Hvert fyrirtækið á eftir öðru er tekið og stokkað upp. Oft er gróðahugsjónin 

svo mikil að eingöngu er hugsað um að ná sem mestu út úr fyrirtækinu á 

sem skemmstum tíma. Stefnumótun virðist ekki eiga upp á pallborðið hjá 

stjórnendum nema hvað hagnað og arðsemi varðar. Fer það því oft þannig 

að fyrirtækin reka í strand, þá fara stjórnendur að skoða hvað fræðin segja 

og hvernig best sé að snúa sér í málunum. Til dæmis er farið að hlúa að 

stefnumótun og framtíðaráformum er snúa að uppbyggingu og ímynd 

fyrirtækisins. 

Til þess að fyrirtæki nái tilætluðum árangri er nauðsynlegt að skapa ákveðna 

stefnu í markaðsmálum svo allir viti hvert stefnan liggur og hver eru 

markmiðin. Eða eins og Philip Kotler sagði: ,,It is more important to do 

what is strategically right than what is immediately profitable”(Kotler, 

2000, bls. 63).  

Mikilvægt er að byggja upp viðskiptasambönd við viðskiptavini sem eru 

tryggir fyrirtækinu. Til að þetta sé hægt verður fyrirtækið að ná til sín 

markhópum sem falla vel að stefnu fyrirtækisins. Það er gert með því að 

skilgreina þarfir viðskiptavinanna, væntingar þeirra, skynjun og 

verslunarhætti. Til að ná til markhópanna þarf að setja upp stefnu sem miðar 

að því. Við mótun stefnunnar þarf að hafa í huga að markhóparnir geta verið 

mismunandi viðbragðsfljótir. Þeir nýjungagjörnu stökkva snöggt til og 

auðvelt getur verið að ná í þá. Mikilvægt er að ná til þessa hóps því hann er 

nokkurs konar leiðtogi fyrir markaðinn og oft koma næstu markhópar á eftir 

þegar leiðtogarnir hafa prófað vöruna (Dibb o.fl., 2001, bls. 665-666). 

Markaðsumhverfi fyrirtækja í dag er alltaf að verða einsleitara. Fyrirtæki í 

sama geira eru orðin mjög lík og viðskiptavinir eru einnig orðnir mjög vel 

upplýstir og því nokkuð einsleitir að ákveðnu marki. Erfitt getur verið að 

skapa sér sérstöðu og sýna fram á einhverja hæfni eða eiginleika sem 

samkeppnisaðilinn hefur ekki. Þegar fyrirtæki hefur upp á eitthvað að bjóða 

sem ekki er eins og hjá öðrum þarf að ákveða, hvar, hvenær, hvernig og 

hverjum á að bjóða vöruna. Samfélagið er orðið mjög mettað af 
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auglýsingum. Fyrirtæki eru farin að nýta sér öll tækifæri sem finnast til að 

koma sér á framfæri og því er erfitt að týnast ekki í hringiðunni. 

Markaðsfræðin hefur yfir hinum ýmsu tólum og tækjum að ráða til að átta 

sig á hvernig er best að koma fyrirtækjum og vörum þeirra á framfæri. 

3.1 Markaðshlutun, markaðsmiðun og staðfærsla 

Markaðshlutun, markaðsmiðun og staðfærsla (e. segmentation, targeting & 

positioning) eða STP eru verkfæri sem mjög gott er að notfæra sér þegar 

farið er út í markaðssetningu. Mikilvægur hluti af rekstri fyrirtækja sem 

skilgreina sig sem sölufyrirtæki er að hluta markaðinn niður í markhópa til 

að átta sig á hverjum á að þjóna og hver eru einkenni þeirra. Þegar 

markaðurinn hefur verið hlutaður niður þarf að ákveða hvaða markhópar eru 

ákjósanlegastir og hvernig best er að ná til þeirra. Yfirleitt næst betri árangur 

með því að einbeita sér að hluta af markaðnum í stað þess að herja á 

markaðinn í heild sinni. 

Þegar skipta á markaðnum niður í mismunandi markhópa þarf að ákveða 

hvaða mynstur á að hafa til viðmiðunar við skiptinguna. Oft þarf að hafa í 

huga hvaða vöru á að markaðssetja. Mismunandi vörur eru oftast hannaðar 

til að uppfylla óskir ákveðinna neytenda. Þegar ákveðið hefur verið hvernig 

vöru á að framleiða getur fyrirtækið sett á markaðinn vöru sem hæfir 

ákveðnum hópi fólks. Sá hópur er þá markhópur fyrirtækisins. Þetta gerir 

það oft að verkum að markaðshlutunin passar markhópnum betur (Schewe 

og Hiam, 1998, bls. 205-206). 

Markaðshlutun er hægt að framkvæma á margan hátt. Hægt er að fara 

mismunandi leiðir með því að hafa mismunandi þætti sem breytur. Oft er þó 

um að ræða vöru sem ekki er hægt að finna ákveðinn markhóp fyrir sem 

hefur einhver ákveðin séreinkenni. Sem dæmi um þetta má nefna mjólk. 

Langflestir í heildarmarkhópnum kaupa mjólk. Aftur á móti getur varan 

verið þannig að einungis mjög þröngur hópur fólks verslar hana. Sem dæmi 

má nefna iðnaðarmenn sem vinna í ákveðnum iðnaði og nota til þess 

sérstakt hráefni eða tæki. Þegar vara er sett á markað þarf að ákveða hvaða 

hópi fólks á að þjóna. Ef markaðsstarfið á að takast vel upp verður að hluta 
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markaðinn niður nógu þröngt svo hægt sé að sinna honum vel og vandlega 

(Schewe og Hiam, 1998, bls. 205-206). 

Eftir að markaðurinn hefur verið hlutaður niður í markhópa þarf að meta og 

ákveða hvaða markhóp á að herja á. Oftast fer valið þannig fram að sá 

markhópur sem talinn er vera gróðavænlegastur er valinn. Því næst velta 

menn fyrir sér hversu móttækilegur markhópurinn er. Sá markhópur sem 

talinn er vera gróðavænlegastur er oft sá hópur sem samkeppnisaðlar 

sækjast eftir og er því yfirkeyrður af auglýsingum og er þá oft erfitt að ná 

athygli hans. Því er oft farið út í að velja þann markhóp sem hefur verið 

vanræktur af keppinautum og tekur þar af leiðandi vel við auglýsingum. Sá 

hópur verður oft trygglyndur og traustur viðksiptavinahópur (Schewe og 

Hiam, 1998, bls. 219-220).  

Við val á markhóp verður að passa að hann falli vel að heildarstefnu 

fyrirtækisins, ekki er nóg að horfa á vöruna og ákveða markhópinn einungis 

út frá henni. Ef fyrirtæki staðsetur sig sem hágæðafyrirtæki í hugum 

neytenda má það ekki fara út í lágvöruframleiðslu. Ef það er gert skaðast 

ímynd fyrirtækisins. Þegar markhópur er valinn er gott að velja sér jafnvel 

fleiri en einn markhóp, setja ekki öll eggin í sömu körfuna. Ef fleiri en einn 

markhópur er valinn eru minni líkur á því að fyrirtæki bíði stórvægilega 

hnekki þó markaðssetningin hitti ekki í mark hjá einum af markhópnum 

(Schewe og Hiam, 1998, bls. 219-220).  

Markaðnum er oft skipt upp í tvo hópa, neytendamarkað og 

fyrirtækjamarkað. Ástæðan er sú að þessir tveir markaðir hafa mjög ólík 

einkenni. Neytendamarkaðurinn er fólk sem hugsar um sig sem einfalda 

einingu, verslar til heimilins og fyrir sig sjálft, ekki endilega til að hagnast á 

því. Fyrirtækjamarkaður samanstendur af einstaklingum eða hópum sem 

versla yfirleitt sérhæfða vöru til þess að: selja aftur, nota til framleiðslu eða 

til daglegra nota (Dibb o.fl., 2001, bls. 204). 

3.2 Viðskiptavinurinn 

Þegar horft er á viðskiptavini út frá hinum ýmsu sjónarhornum kemur í ljós 

að þeir eru mjög misjafnir. Suma viðskiptavini er mjög arðbært að hafa í 
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viðskiptum meðan aðrir eru ekki jafn arðbærir. Einnig er hægt að skoða 

viðskiptavinina út frá hegðun þeirra, hvernig kaupferli þeirra er og hvernig 

þeir haga viðskiptum sínum. 

Viðskiptavinir geta verið mjög mismunandi hvað varðar arðsemi, mikill 

kostnaður getur legið í því að ná sér í viðskiptavini sem svo skila 

fyrirtækinu mjög litlu. Þó er erfitt að meta hversu arðsamt er að ná til 

ákveðins hóps viðskiptavina. Mikil list er að hafa einungis í viðskiptum 

viðskiptavini sem eru arðbærir og er það nánast ómögulegt. Þó má alltaf 

hafa það í huga hverjir eru arðbærastir og hlúa vel að þeim meðan þeir sem 

eru minnst arðbærir eru látnir sitja á hakanum. Sumir neytendur eru þannig 

að  það er fyrirtækinu ekki til framdráttar að hafa þá í viðskiptum, þeir eru 

neikvæðir út í fyrirtækið og finna að öllu og láta það berast til annara 

neytenda. Það er því betra að hafa þessa viðskiptavini ekki í viðskiptum. Til 

er regla sem kölluð er 20/80 prósent reglan en hún fjallar um að einungis 20 

prósent af viðskiptavinum okkar gefa 80 prósent af hagnaðinum (Kotler, 

2000, bls. 54-55).  

Þegar neytandi ætlar sér að kaupa vöru er misjafnt hvernig kaupferlið lítur 

út. Neytendur hafa mismunandi þarfir og það er mismunandi hvernig ferlinu 

er háttað. Fólk þarf ólíkar vörur og þjónustu til að fullnægja þörfum sínum. 

Þegar viðskiptavinir eru til dæmis að kaupa í matinn tekur það ferli ekki 

langan tíma og auðvelt er að ákveða kaupin, ef aftur er verið að versla bíl þá 

er ferlið lengra og flóknara. 

Dibb og félagar tala um fjórar tegundir kaupa í bók sinni; venjubundin kaup 

(e. Routine response behaviour), kaup með takmarkaðri ákvörðun (e. 

Limited decision-making), kaup sem fylgja miklar vangaveltur (e. Extensive 

decision-making) og að lokum óvænt kaup (e. Imulse buying). 

Þegar staðsetning verslunar er ákveðin þarf að hafa í huga hvernig vörur er 

verið að versla með og hvernig kauphegðun viðskiptavina á viðkomandi 

vörum er háttað. Getur verið að viðskiptavinurinn versli þennan flokk vara 

án þess að velta kaupunum mikið fyrir sér, gerir hann það oft eða sjaldan? 

Eru þetta kaup sem eiga sér langan aðdraganda? Eru kaupin jafnvel 

sjaldgæf?  
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Eins og sést á  kauphegðun getur kaupferlið einnig verið mjög mismunandi. 

Margir þættir spila þar inn í og hafa afdrifarík áhrif. Kaupferlið, eins og því 

er líst hér á frekast við um kaup sem eru framkvæmd eftir miklar 

vangaveltur, þó það megi í raun færa það heim á venjubundin kaup, því 

þegar sú vara sem tilheyrir venjubundnum kaupum var keypt fyrst þá fór 

hún gegnum kaupferlið. 

Mynd 1: Kaupákvörðunarferlið 

Kaupferlið eins og það er sett upp skiptist í fimm parta; vandamál greint, 

upplýsingum safnað, mat á valkostum, kaup framkvæmd og að lokum mat 

eftir kaupin sem svo hefur aftur áhrif á kaupferlið þegar næst er verslað. 

Einnig hefur mikil áhrif á kaupferlið þættir eins og persónuleg áhrif, sálræn 

áhrif og félagsleg áhrif (Dibb o.fl., 2001, bls. 109). 
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4 Samkeppnisgreining 
Samkeppni er það afl sem hvetur fyrirtæki áfram í að gera betur. Ef ekki 

væri fyrir samkeppni væru hlutirnir ekki eins og þeir eru í dag. Samkeppni 

getur verið góð bæði fyrir fyrirtæki og viðskiptavini. Viðskiptavirnir hafa 

hag af samkeppninni þar sem fyrirtækin leitast við að bjóða viðskiptavinum 

það sem besta sem völ er á og á sem sanngjörnustu verði. Fyrir fyrirtækin er 

samkeppnin hvati til að þróa starfsemi sína og aðbúnað.  

4.1 Samkeppni 

Þróun heimsins hefur víða haft áhrif á atferli okkar og umhverfi. 

Hnattvæðingin (e. globalization) hefur haft mikil áhrif á samfélag okkar 

undanfarin ár og er ekki séð fyrir endan á þróuninni. Hún hefur meðal 

annars haft mikil áhrif á samkeppni og samkeppnisstöðu fyrirtækja. Þar sem 

heimurinn er alltaf að minnka meira og meira og lönd eru að færast nær og 

nær hvort öðru huglægt, þá er orðið einfalt fyrir neytendur að leita á önnur 

mið. Kaupmaðurinn á horninu er ekki lengur að berjast við kaupmanninn á 

næsta götuhorni, hann er farinn að berjast við samkeppnisaðila sem staddir 

eru langt í burtu, jafnvel í annarri heimsálfu.  

Þegar fyrirtæki starfa á opnum markaði er samkeppni afl sem hafa þarf í 

huga og vera vel á varðbergi vegna. Fyrirtæki keppast alltaf við að hafa 

yfirburði hvað samkeppni varðar og beita til þess mismundi stefnum. 

Misjafnt er eftir mörkuðum hversu mikil samkeppnin er, oft er hún slík að 

fyrirtækin eru farin að slá svo af vörum sínum að tæpt er að þau standi undir 

sér. Til þess að fyrirtæki átti sig betur á hvernig best er að snúa sér í 

samkeppninni getur verið gott að móta ákveðna samkeppnisstefnu.  

4.2 Samkeppnisstefnur 

Porter talaði um fimm meginstefnur í samkeppninni; lágkostnaðarstefnu, 

aðgreiningarstefnu, lágkostnaður við markhóp, aðgreining við markhóp og 

virðisyfirburðir út frá verði. 
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Lágkostnaðarstefnan gengur út á að ná sem bestri skilvirkni í kostnaði, með 

því getur fyrirtækið boðið vöru sína á lægra verði en aðrir. Ekki er einungis 

horft á að lágmarka beinan kostnað, heldur allan kostnað innan 

fyrirtækisins. Þegar fyrirtækið býður vörur sínar á lægra verði en aðrir má 

reikna með aukinni sölu sem skilar sér í aukinni stærðarhagkvæmni með 

meiri framleiðslu. Til að ná fram lækkun á kostnaði þarf að beita hinum 

ýmsu tækjum gæðastjórnunar eins og að ná valdi á virðiskeðjunni og 

endurhanna hina ýmsu ferla. Þegar beita á lágkostnaðarstefnu þarf þó að 

hafa í huga hvernig aðstæðurnar eru á markaðnum. Lágkostnaðarstefna 

virkar best þegar verðsamkeppni er mikil, vörur eru staðlaðar og því erfitt að 

aðgreina sig með því. Skiptikostnaður er lítill og kaupendur eru stórir. Á 

móti kemur að hætturnar eru þær að auðvelt er að ná yfirburðum til dæmis 

með tækni og ef fyrirtækið verður á eftir í tækniþróuninni getur það leitt af 

sér að önnur fyrirtæki geta boðið vörur sínar á mun lægra verði (Thompson 

og Strickland, 2001, bls. 150-163). 

Aðgreiningarstefnan fjallar um að aðgreina sig með einhverjum hætti, þá 

yfirleitt öðrum en verði. Ef það heppnast hefur fyrirtækið búið til aukið virði 

fyrir neytendur sem erfitt er að herma eftir. Oft nota fyrirtæki slagorð sem 

eru lýsandi fyrir vöruna, sem dæmi má nefna SS-pylsur, ,,fremstir fyrir 

bragðið”. Þegar farið er út í aðgreiningu næst bestur árangur ef aðgreiningin 

er þannig að keppinautarnir eiga erfitt með að herma eftir. Best er að 

aðgreina sig með nýsköpun, tæknilegum yfirburðum, vörugæðum, öryggi og 

góðri fylgniþjónustu. Helstu hættur við aðgreiningu eru að fyrirtæki ætla að 

aðgreina sig með verði en kostnaðarlækkun er ekki reyndin eða vörugæðin 

eru ekki jafn góð og ætlast var til út frá væntingum neytenda. Einnig er 

hættan sú að virðið er orðið of mikið út frá væntingum neytenda, ef gæðin 

aukast þá hækkar verðið yfirleitt. Hættan er sú að verðið hækki of mikið 

miðað við gæði og jafnvel eru aukin gæði óþörf fyrir neytandann og því 

varan orðin hlutfallslega of dýrt.(Thompson og Strickland, 2001, bls. 163-

167). 

Virðisyfirburðir út frá verði sameina lágkostnað og aðgreiningu. Um er að 

ræða að fyrirtæki veiti yfirburðavirði bæði hvað varðar verð og gæði. 

Fyrirtækið er leiðandi hvað varðar lágan kostnað, en er jafnframt með mikil 
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gæði og eiginleika sem neytendur vilja. Af því leiðir að samkeppnisstyrkur 

fyrirtækisins felst í að það er með jafngóð eða betri gæði og verðið er lægra. 

Hætturnar við þessa aðferð eru að möguleiki er að lenda á milli fyrirtækja 

sem annars vegar keppa á verðum og hins vegar gæðum. Af því leiðir að ef 

samkeppnisaðilinn býður lægra verð en ekki sömu gæði getur það farið 

þannig að hann hafi betur. Á hinn bóginn er ekki boðið upp á sömu gæði og 

hjá þeim sem keppa einungis á gæðum og getur fyrirtækið líka orðið undir á 

þann hátt (Thompson og Strickland, 2001, bls. 167-169). 

Allar þessar aðgerðir verða að vera hugsaðar út frá því hvernig 

markhópurinn er, hverjar óskir hans og væntingar eru og hvað hann vill 

borga fyrir þær (Thompson og Strickland, 2001, bls. 168-172). 

Eins og fram kom í kafla 2.2 leitast Húsasmiðjan ekki við að bjóða bestu 

verðin. Fyrst og fremst er hugsað um að bjóða upp á alhliða lausnir fyrir 

byggingaiðnaðinn og vera leiðandi í vöruvali á því sviði. Þó verður alltaf að 

taka mið af markaðnum hvað verð varðar og vera í takt við aðra. Stundum 

fara málin þó þannig að verðsamkeppni er orðin mikil. Eins og dæmið með 

sólpallana þar sem myndast oft mikil verðsamkeppni milli Húsasmiðjunnar 

og Byko. Þar sem fyrirtækin bjóða upp á samskonar lausnir í þeim efnum er 

fyrst og fremst hægt að aðgreina sig með verðum, endar þetta þannig að 

fyrirtækin bjóða sömu verðin sem eru þá mjög hagstæð fyrir neytendur. Ef 

horft er á markaðinn hér á Akureyri virðist samkeppnin vera meiri en til 

dæmis á Höfuðborgarsvæðinu. Þegar neytendur eru að versla vörur í meira 

magni og kosta þá til hærri upphæðir virðast þeir gera verðsamanburð og 

þar sem vegalengdir og umferð á Akureyri eru styttri og þægilegri en á 

Höfuðborgarsvæðinu gerir það viðskiptavinum auðveldara fyrir og því 

verður samkeppnin meiri (Heimir Jóhannsson, munnleg heimild, 12. maí 

2004). 

Hvað verslunina á Lónsbakka varðar er hún frábrugðin öðrum verslunum 

Húsasmiðjunnar. Verslunin er staðsett fyrir utan bæinn og viðskiptavinir 

þurfa að vera búnir að ákveða fyrir fram að fara þangað, þeir sjá verslunina 

ekki á ferð sinni um bæinn og ákveða þá að fara þangað. Til að laða 

viðskiptavini frekar til sín þurfa stjórnendur að hafa það í huga að bjóða upp 
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á aukna hagsbót fyrir neytendur sem fær þá til að leggja leið sína þangað 

(Helgi Örn Eyþórsson, munnleg heimild, 19. apríl 2004). 
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5 Staðsetning 
Eins og fram hefur komið hefur samkeppnin breytt um stefnur eins og fram 

kemur í kaflanum hér á undan. Ekki er nóg að hafa góða vöru og þjónustu, 

nauðsynlegt er að hafa verslunina staðsetta þannig að auðvelt sé fyrir 

viðskiptavini að nálgast hana. Misjafnt er eftir tegundum verslana hvernig 

best er að staðsetja þær. Tækniþróunin hefur haft áhrif á val stjórnenda á 

verslunum eins og öðru. Áður fyrr notuðu menn huglægar aðferðir eins og 

tilfinningu og innsæi til að ákveða hvar verslunin átti að vera staðsett, í dag 

eru stjórnendur farnir að nýta sér hin ýmsu tól og tæki markaðsfræðinnar við 

staðsetningarval.  

Samfélög eru misjöfn og þar af leiðandi er misjafnt hvernig verslanir eiga að 

haga sér við staðsetningarval. Skrifaðar hafa verið greinar um 

staðsetningarval og hvaða leiðir er hægt að fara við ákvarðanir. Einnig getur 

verið gott að gera SVÓT greiningu út frá staðsetningu til að átta sig á 

hvernig staðsetningin kemur út. 

5.1 Ákvörðun staðsetningar 

Oft er talað um að smásöluaðilar sjái fyrir sér árangur einungis með því að 

leggja áherslu á staðsetingu og aftur staðsetningu. Segja má að þetta sé rétt 

að vissu leyti. Af hverju að sækja vatnið yfir lækinn? Fólk fer oft stystu leið 

og fer í þá verslun sem er því næst. Verslunareigendur verða að vanda val 

sitt á verslunarsvæði til að ná tilætluðum árangri. Þeir þurfa að ákveða 

landshluta, borg og að lokum nákvæma staðsetingu (Kotler, 2000, bls. 529-

530). Þegar farið er af stað með ákvörðun um staðsetningu er hún yfirleitt 

hugsuð út frá eftirfarandi atriðum: 

• Miðbærinn. Þetta er elsta og sterkasta formið. Að setja verslun sína 

þar sem rótgróinn kjarni verslana er.  

• Verslunarmiðstöðvar. Um er að ræða margar verslanir undir sama 

þaki. Verslunarmiðstöðvarnar eru staðsettar stutt frá 

þéttbýliskjörnum. Oft eru fáar stórar verslanir sem bera miðstöðina 
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uppi. Þar á eftir koma hinar ýmsu verslanir með oft mjög 

mismunandi vörur. Þessar miðstöðvar eru yfirleitt með milli 40 og 

200 verslanir. Kosturinn fyrir viðskiptavininn eru góð bílastæði og 

yfirleitt innihalda verslunarmiðstöðvar alla þá þjónustu sem 

viðskiptavinirnir þurfa á að halda. 

• Minni verslunarmiðstöðvar. Þessar verslunarkeðjur eru með milli 20 

og 40 verslanir og eru því ekki jafn fjölhæfar hvað verslanir og 

þjónustu varðar. Þessar verslunarmiðstöðvar eru yfirleitt ætlaðar 

fyrir minna svæði, þar sem stærri miðstöðvar eru fyrir meira svæði, 

jafnvel alla borgina en þessar minni fyrir hverfi. 

• Staðsetning innan stærra svæðis. Þegar til dæmis skyndibitastaður 

opnar útibú í skóla eða flugvelli (Kotler, 2000, bls. 529-530). 

Ef horft er á Húsasmiðjuna út frá ofantöldum þáttum má sjá að enginn af 

þessum þáttum á við um Lónsbakkann. Þegar staðsetning verslunarinnar var 

ákveðin voru markaðsaðstæður ekki þær sömu og eru í dag. Þá var 

samkeppnin mjög takmörkuð og tíðarandinn öðruvísi. Í dag er staðsetningin 

farin að skipta það miklu máli að verslunin á Lónsbakka verður að sýna 

fram á aukna kosti til að fá fólk til að koma í verslunina (Helgi Örn 

Eyþórsson, munnleg heimild, 19. apríl 2004). 

Árið 2000 birtist í tímaritinu International Journal of Retail & Distribution 

Management umfjöllun eftir Hernandez og Bennison  um stjórnun 

staðsetningar (e. location management) á verslunum. Þar kemur fram að 

áður fyrr, eða þangað til um 1985 hafi stjórnendur fyrst og fremst farið eftir 

tilfinningu og persónulegri reynslu þegar staðsetning var ákveðin. Þetta hafi 

verið talin list og réðist oft af tilviljunum. Á síðari árum hefur þetta breyst 

og vísindin farin að hafa meiri áhrif.  

Breytingarnar sem orðið hafa í ákvarðanatöku staðsetningar og hvaða 

ástæður liggja að baki eru ýmsar. Tækni og vísindi í sambandi við 

staðsetningu eru ákveðin út frá markaðsstefnu. Áætlana- og ákvarðanataka 

er gerð út frá; vöruvali, stærð útibús, tegund útibús, og ekki síst hvar og 

hvernig á að ná árangri. Hvert útibú innan hvers fyrirtækis verður að hafa 

sína stefnu sem er aðlöguð að markaðnum, sem dæmi má nefna ákveðið 
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vöruúrval. Gott er að hafa alla söluráðana í huga þegar útibú er lagað að 

þeim markaði sem það er staðsett á. 

Hernandez og Bennison tala um að sex tegundir aðgerða við ákvörðun 

staðsetningar séu til og eru þær skilgreindar eftirfarandi: 

1. Stækkun eða opnun á nýrri verslun. 

2. Flutt er milli staða innan sama svæðis. 

3. Hagræðing innan fyrirtækisins, útibúi lokað eða ákveðinni deild. 

4. Nafni eða útliti er breytt til að færa ímynd til hins betra. 

5. Bæta uppröðun innan verslunar og gera hana aðgengilegri. 

6. Breyta vöruúrvali, klæðskerasauma úrvalið að ákveðnum markaði. 

Þegar breytingar eru gerðar eru til sex þættir sem snúa að því að notfæra sér 

tæknina sem staðfærð hefur verið fyrir breytingarferli. 

1. Reynsla. Mikilvægt er að nýta sér alla þá reynslu sem til er innan 

fyrirtækisins sem og utan. Hvernig hefur markaðurinn verið að 

þróast og hvert stefnir hann. 

2. Gátlisti. Þættir sem taldir eru hafa áhrif eru settir upp í lista, þeim eru 

svo gefin stig eftir mikilvægi. Sem dæmi getur þetta verið hlutfall 

miðað við frammistöðu annarra útibúa. Oft eru þetta grófir 

útreikningar.  

3. Tölfræði. Unnið er úr upplýsingum og þær settar upp á tölfræðilegan 

hátt. Þarna kemur til sérfræðiþekking á viðkomandi atriðum. 

4. Samanburður. Borin eru saman útibú innan sama fyrirtækis og 

einnig eru verslanir samkeppnisaðila oft skoðaðar. 

5. Rannsókn á hegðun viðskiptavina. Sett eru upp myndrit og borin eru 

saman til dæmis ímynd, fjarlægð og vinsældir. Einnig er oft skoðað 

hvernig markaðurinn myndi bregðast við ef ný verslun yrði opnuð. 

6. Þekkingartækni. Farið er út í að fá sérfræðinga á markaðnum með 

sér til að reikna út hvernig best sé að standa að staðarvali og 

útfærslu. Þetta er dýr aðgerð en getur borgað sig ef aðstæður eru 

þannig. 
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Hjá Hernandez og Bennison kemur fram að gerð var könnun í Bretlandi árið 

1998 þar sem spurningalistar voru lagðir fyrir stjórnendur verslana, var 

svörunin um 42 prósent eða um 55.000 útibú. Spurt var út í ákvörðun 

staðsetningar og tæknina sem liggur að baki. Búið var til nokkurskonar líkan 

þar sem fjallað var um fjóra þætti: ytra umhverfi, innra umhverfi, stjórnun 

staðsetningar og eignadreifingu á fyrirtækinu. Þetta tvennt síðarnefnda var 

síðan flokkað niður í kynningarstefnu, séreinkenni hvers útibús og aðferð 

við ákvarðanatöku. 

Í könnuninni kom fram að matvöruverslanir nota mikið tækni við 

staðsetningarval, það er myndrit, reynslu, eftirhermun, gátlista og 

hlutfallsreikninga. Verslanir með bækur og tónlist nota sér tæknina en þó 

ekki að nema litlu leyti. Þegar staðsetning er ákveðin er oftast mjög 

mikilvægt að horfa á ytra umhverfið. Oft getur það verið flókið, sem dæmi 

má nefna kjörbúðir. Þar er mikilvægast að hafa samkeppnina í huga, mettun 

á markaðnum og kostnað við þróunina. Þetta getur verið mjög mismunandi. 

Ef horft er á verslanir með margskonar varning annars vegar og svo 

opinbera stofnun hins vegar. Þarna gilda mjög frábrugðin lögmál og hafa 

þarf mjög ólíka þætti í huga. 

Þegar niðurstöður könnunarinnar eru dregnar saman kemur í ljós að 

jafnvægi milli huglægra (e. art) og hlutlægra (e. science) viðmiða við 

ákvörðun staðsetningar er misjafnt milli fyrirtækja. Oft eru þau stærri farin 

að nýta sér tæknina í auknum mæli en gömlu hefðirnar virðast enn ekki vera 

alveg úreltar. Þó er þetta huglæga smátt og smátt að víkja fyrir tækni og 

vísindum. Meira er orðið um að fyrirtæki nýti sér rannsóknir, svo sem á 

staðsetningu og stöðu á markaðnum. Ljóst er að þetta huglæga og hlutlæga 

mun alltaf haldast í hendur, því eins og oft er, er ekki nóg að rýna bara í 

tölur og ákveða allt út frá þeim, nauðsynlegt er að nýta sér tilfinninguna líka 

(Hernandez og Bennison, 2000) 

5.2 Ákvörðuð kaup og skyndikaup 

Misjafnt er eftir aðstæðum á markaðnum hvar best er að staðsetja verslanir. 

Þetta fer eftir því hvernig samfélagið er samsett. Andrew Wileman skrifaði 
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grein um tvær tegundir af verslunum, svokallaðar ákvarðaðar verslanir (e. 

destination retailing) og hins vega skyndiverslanir (e. proximity retailing). 

Birtist greinin í tímaritinu International Journal of Retail & Distribution 

Management. 

Destination er þegar kaup eru meira fyrirfram ákveðin og farið er í ákveðna 

verslun. Proximity fjallar um þegar fólk sér verslunina og fer þá í hana.  

Destination er útskýrt á eftirfarandi hátt: Fólk er hreyfanlegt, á bíl og getur 

komist ferða sinna lengra til. Samfélagið einkennist af hraða og fólk er í 

kappi við tímann, allir vinna úti. Staðsetningin skiptir máli þó svo að það sé 

ekki eins og í proximity, verslun verður að vera í hóflegri fjarlægð frá öðru. 

Þessar verslanir eru með vörur sem eru dýrari, vörur sem fólk verslar 

sjaldnar og veltir meira fyrir sér þegar þær eru verslaðar. Staðsetning er 

þannig að verslunin er ekki fyrir augunum á fólki daglega og í alfaraleið.Því 

er notast við auglýsingar í meira mæli heldur en hjá proximity verslunum.. 

Proximity: Þetta á við um minna þróuð samfélög eða  þar sem fólk notar 

ekki bíl tilað komast á milli staða. Í þessu tilfelli er talað um að mikilvægast 

sé staðsetning, staðsetning og aftur staðsetning. Best er fyrir stjórnendur að 

finna verslunarstæði þar sem umferð er mest og mikið er um að vera. Þessar 

verslanir notast ekki jafn mikið við auglýsingar, heldur auglýsa verslanirnar 

sig sjálfar með staðsetningunni. Þær innihalda yfirleitt vörur sem fólk kaupir 

reglulega og veltir kaupunum ekki mikið fyrir sér, til dæmis þegar farið er út  

eftir matvælum eða annarri daglegri vöru.  

Sem dæmi um verslunarkeðju sem staðsetur verslanir sínar í útjaðri þéttbýla 

og er því með destination verslanir er IKEA.. Einkenni þeirra eru að flytja 

mikið magn í litlum umbúðum. Talað er um að fólk fari í IKEA þó það þurfi 

að keyra bæinn á enda. Ástæðan er hversu góða yfirburði fyrirtækið hafa á 

markaðnum. Verslanirnar eru yfirleitt staðsettar fyrir utan mesta 

verslunarkjarnann  en eru samt á góðum og áberandi stað. Helstu leiðir sem 

fyrirtækið hefur farið til að ná góðum árangri eru: Hafa alltaf nógar birgðir 

og passa upp á gæði vörunnar. Viðskiptavinurinn getur verið viss um að 

varan sé alltaf til. Einnig eru vörurnar yfirleitt ódýrari en vörur 

samkeppnisaðilanna. Það er tímasparandi og róandi að koma í IKEA. Þrátt 

fyrir að þurfa að setjast upp í bíl og keyra nokkurn spöl finnst fólki stemning 
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yfir því að fara í IKEA og þannig nær fyrirtækið að draga til sín fólk án þess 

að það ætli sér beinlínis að versla eitthvað ákveðið. 

Þegar þær destination verslanir sem hafa yfirburði eru skoðaðar og metnar 

kemur í ljós hvaða leiðir eru farnar til að ná fram góðum árangri. Lögð er 

áhersla á að rannsaka viðskiptavininn og finna út hverju hann sækist eftir. 

Þar kemur í ljós að viðskiptavinirnir vilja vandaðar vörur. Þeir vilja ekki sóa 

tímanum að óþörfu í ferðalag eftir lélegum vörum. Viðskiptavinum er illa 

við sölumenn sem beita ofursölumennsku, heldur vilja viðskiptavinir fá 

áreiðanlega og góða þjónustu. Verslanirnar mega ekki líta út eins og hallir 

þó þær verði vissulega að vera snyrtilegar og uppröðun góð.   

Í hugum viðskiptavina eru destination verslanir oft afsláttarverslanir. 

Verslanir sem eru staðsettar í útjaðri þéttbýliskjarnans og bjóða upp á vörur 

með miklum afslætti. Þó eru líka dæmi um dýrar verslanir með hágæða 

vörur.  Þó er kostnaður við staðsetninguna yfirleitt lægri og kemur það þá 

inn í verðið (Wileman, 1993). 

5.3 SVÓT greining 

Stór hluti af góðum árangri fyrirtækja er að gera sér grein fyrir hvernig þau 

standa sig og ekki síst gagnvart markaðnum. Þegar notast er við svokallaða 

SVÓT greiningu er henni skipt upp í tvennt. Annars vegar hvað varðar 

fyrirtækið sjálft, það sem snýr að styrkleikum og veikleikum þess. Ytri 

greiningin skoðar ógnanir og tækifæri sem herja á fyrirtækið. Ef fyrirtæki 

eru dugleg að koma auga á styrkleika, veikleika, ógnanir og tækifæri í 

umhverfinu geta þau skarað fram úr á markaðnum og ættu að geta komið 

auga á markaðstækifærin á öruggan hátt ásamt því að geta séð hvað á helst 

að varast (Thompson og Strickland, 2001, bls. 117-125).  

SVÓT greining er ekki bara æfing í að setja upp þessi fjögur atriði, málið er 

líka að sjá út hver staða fyrirtækisins er og hvert þróunin stefnir. Ekki er nóg 

að greina stöðu fyrirtækisins heldur verður einnig að gera áætlun um 

hvernig á að nýta sér þá möguleika sem SVÓT greiningin sýnir fram á 

(Thompson og Strickland, 2001, bls. 127). 
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Ef gerð er SVÓT greining á staðsetningu Húsasmiðjunnar á Lónsbakka 

kemur í ljós að málið er ekki svo einfalt, þó svo að veikleikarnir séu 

áberandi þá eru einnig tækifæri sem hægt er að nýta sér.  

5.3.1 Styrkleikar 

Styrkleikur er það sem fyrirtækið er gott í. Helstu styrkleikar geta verið; 

geta eða sérfræðiþekking, áþreifanlegir þættir eins og framleiðslulínur eða 

annar búnaður, geta og þekking starfsfólks. Óáþreifanlegir hlutir eins og 

vörumerki eða orðspor geta verið mjög stór mikilvægur styrkur. Styrkur 

fyrirtækis getur oft legið í því að það hefur lágan framleiðslukostnað, góða 

markaðsstöðu eða hreinlega framúrskarandi vöru. (Thompson og Strickland, 

2001, bls. 117-119). 

Helstu styrkleikar við staðsetninguna á Lónsbakka eru hversu einfalt er að 

komast að versluninni. Verslunin liggur við þjóðveginn og aðkoman er mjög 

einföld og þægileg. Þegar komið er inn á svæðið er það mjög rúmgott og 

gott er að fá bílastæði nálægt versluninni. Ef fara á í timburafgreiðsluna er 

mjög þægilegt að athafna sig þar og nóg pláss. Annar styrkleiki er góð 

staðsetning fyrir þá sem búa í nærsveitum Akureyrar, það er fólkið í 

sveitunum (Helgi Örn Eyþórsson, munnleg heimild, 3. maí 2004). 

5.3.2 Veiklekar 

Veikleikar eru oft hlutir sem fyrirtæki eiga erfitt með að gera sér grein fyrir. 

Ef fyrirtæki koma ekki auga á veikleika sína getur það haft slæmar 

afleiðingar í för með sér. Veikleikarnir geta snúið að mismunandi atriðum. 

Kunnáttuleysi starfsmanna getur verið mjög hættulegt fyrir fyrirtæki, skortur 

á áþreifanlegum hlutum til framleiðslu og þróunar og ekki síst ef fyrirtækið 

hefur ekki yfir getu að ráða til að taka þátt í þeirri samkeppni sem er á 

markaðnum (Thompson og Strickland, 2001, bls. 119-12). 

Veikleikarnir við verslunina á Lónsbakka eru hversu langt hún er frá öðrum 

verslunum. Hún er staðsett fyrir utan bæinn og sést ekki. Þó svo að 

vegalengdin sé ekki löng þarf að fara út fyrir bæinn og í hugum 

viðskiptavina virkar það oft mjög langt (Helgi Örn Eyþórsson, munnleg 

heimild, 3. maí 2004). 
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5.3.3 Ógnanir 

Ógnanir snúa að umhverfinu. Misjafnt getur verið hverjar ógnirnar eru eftir 

því hvernig fyrirtækið er samsett og í hverju það starfar. Það sem helst er að 

ógna fyrirtækjum í dag er hröð þróun á tækni og tæknibúnaði. Stærri 

fyrirtæki sem hafa yfir góðri tækniþekkingu að ráða geta tileinkað sér hana 

fljótt og vel og hafa þannig möguleika á að skapa sér forskot í 

samkeppninni. Í dag er mikið um að fyrirtæki séu að taka yfir önnur 

fyrirtæki og sameininga fyrirtæki.. Þetta taka fyriræki stundum sem mikla 

ógn og þá sér í lagi minni fyrirtæki sem óttast yfirtöku stærri fyrirtækja 

(Thompson og Strickland, 2001, bls. 127). 

Það sem ógnar Húsasmiðjunni Lónsbakka einna mest í sambandi við 

staðsetninguna er að bærinn er að byggjast meira í áttina frá Húsasmiðjunni 

í stað þess að byggjast í áttina að versluninni. Þar sem fyrirtækið selur vörur 

til byggingar er markhópurinn mikið fólk sem er að byggja sér hús og eru 

þau flest í þeim enda bæjarins sem er lengra frá Húsasmiðjunni (Helgi Örn 

Eyþórsson, munnleg heimild, 3. maí 2004). 

5.3.4 Tækifæri 

Tækifæri á markaðnum geta verið stór þáttur í að móta stefnu fyrirtækja. Í 

raun er stefnan oft sniðin að þeim tækifærum sem fyrirtækinu bjóðast. Þó 

verða stjórnendur að hafa í huga að gera ekki öll markaðstækifæri að 

tækifærum fyrirtækisins. Takmarka verður hver eru bestu tækifærin fyrir 

fyrirtækið. Þau tækifæri sem henta fyrirtækinu best hvað varðar hagnað, 

fjárhagsumhverfi ogmöguleika á samkeppnisyfirburðum eru þau tækifæri 

sem ætti að skoða nánar (Thompson og Strickland, 2001, bls. 117-127). 

Þó svo að staðsetningin sé slæm á versluninni á Lónsbakka eins og sést í 

veikleikum og ógnunum eru tækifærin þó til staðar. Nú er í byggingu vegur 

sem tengir Síðuhverfið við þjóðveginn utan við verksmiðjuna Sjöfn og á 

framtíðarskipulaginu mun tengingin ná til Borgarbrautar sem mun þar með 

tengja Giljahverfið við Þjóðveginn og þar með stytta leiðina út á Lónsbakka 

fyrir fólk í efri byggðum Akureyrar. Áætlanirnar ná fram til ársins 2018 og 

er því ekki víst að verkið verði klárað nema hvað Síðuhverfið varðar fyrr en 

eftir lengri tíma (Bjarni Reykjalín, munnleg heimild, 24. maí 2004). 
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Mynd 2: Aðalskipulag Akureyrar 1998 – 2018 landnotkun 

(Akureyri, 2004) 

Eftir SVÓT greininguna má sjá að staðsetningin hefur bæði kosti og galla. 

Þó svo að gallarnir séu nokkrir er spurning um að nýta sér þá og breyta þeim 

í tækifæri. 

Farið hefur verið yfir hin ýmsu fræði sem snúa að markaðsmálum sem tengd 

eru staðsetningu verslana og áhrifavalda á hegðun viðskiptavina. Skoðað var 

hvað fræðimenn segja um staðsetningu og þjónsustu. 

Söluráðarnir eru fyrirferðamiklir enda skipta þeir lykilmáli í starfsemi 

fyrirtækja sem einbeita sér að sölu á vörum og þjónustu. Stefnumótun á 

markaði skiptir miklu máli svo stjórnendur viti í hvaða átt á að leiða 

fyrirtækið. Athuganir á viðskiptavinum í sambandi við kauphegðun og 

hvernig kaupferli þeirra er háttað eru mikilvægar svo fyrirtækið geti mætt 

þeim með vörur sínar og þjónustu. Þróunin á markaðnum hefur verið mikil 
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og hefur samkeppnin einnig þróast og harðnað. Viðskiptavinir eru orðnir 

víðsýnari og áherslurnar hafa breyst, þjónustan virðist skipta meiru máli. 

Fjallað hefur verið um hvernig fyrirtæki hafa ákveðið staðsetningu verslana 

sinna og hvernig þær aðgerðir hafa þróast. Að lokum var farið í gegnum gott 

tæki til að meta stöðuna á markaðnum. SVÓT greining var framkvæmd þar 

sem styrkleikar, veikleikar, ógnanir og tækifæri koma berlega í ljós. 
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6 Framkvæmd rannsóknar og heimtur 
Til að komast að því hvaða áhrif staðsetning hefur á verslunarhætti 

viðskiptavina lá beinast við að framkvæma markaðskönnun. Ákveðið var að 

leita til IMG Gallup að framkvæma könnun. Settur var saman spurningalisti 

sem innihélt spurningar sem taldar voru nauðsynlegar. Í upphafi var áætlað 

að leggja fyrir sex til sjö spurningar en sökum mikils kostnaðar var þeim 

fækkað í fjórar. Þó var talið að spurningnarnar myndu gefa nokkuð góða 

mynd af vali neytenda á verslun út frá staðsetningu og hverjar væru ástæður 

fyrir staðsetningu kaupa hjá neytendum. 

Könnunin var framkvæmd á tímabilinu frá miðjum apríl og fram í miðjan 

maí 2004. var yfirskriftin: markaðsstaða – markaðsrannsókn. Markmiðið var 

að kanna markað byggingavöruverslana á Akureyri og breytingar á honum. 

Könnunin var framkvæmd gegnum síma og var úrtakið tilviljunarkennt úr 

þjóðskrá, 1000 manns á aldrinum 16 til 75 ára og voru þeir búsettir á 

Akureyri og nágrenni. Endanlegt úrtak var 949 manns og af þeim svöruðu 

624 og var svarhlutfallið því 65,8%.  

Húsasmiðjan hafði áður fengið IMG Gallup til aðgera fyrir sig kannanir,  

því var talið heppilegt að nýta sér þær til að fá samanburð. 

1. Hvort verslar þú meira í Byko eða Húsasmiðjunni? 

2. Hvers vegna verslar þú meira í Byko? 

eða 

3. Hvers vegna verslar þú meira í Húsasmiðjunni? 

4. Hversu mikil eða lítil áhrif hefur staðsetning verslananna á það hvort 

þú verslar meira í Byko eða í Húsasmiðjunni? 

Spurningarnar gáfu glögga mynd af þeim þáttum sem lagt var upp með í 

upphafi hvað varðar val viðskiptavina á verslun, hvort þjónustan hefði mikil 

áhrif. Einnig fengust svör við því hverjar væru helstu ástæður fyrir því að 

viðskiptavinir velja annars vegar Byko og Húsasmiðjuna hins vega. 
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7 Greining og mat gagna 

7.1 Mismunur á viðskiptum hjá Byko og Húsasmiðjunni 

Spurning eitt hljóðaði þannig; Hvort verslar þú meira í Byko eða 

Húsasmiðjunni? Þessi spurning hefur verið notuð í síðustu könnunum og er 

því hægt að bera útkomuna saman við síðustu kannanir. 

 

Mynd 3. Hvort verslar þú meira í Byko eða Húsasmiðjunni? 

Af þessari mynd má sjá að Húsasmiðjan virðist standa mjög höllum fæti. 

Rúmlega þrisvar sinnum fleiri versla í Byko en Húsasmiðjunni, eða 66,8% á 

móti aðeins 19%. Einnig má sjá af þessu að mjög fáir versla við hvorugt 

fyrirtækið eða 4% 
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Mynd 4. Þróun á viðskiptaháttum viðskiptavina 

Ef niðurstöðurnar eru bornar saman við útkomu úr könnun frá árinu 2001 

kemur í ljós að staða Húsasmiðjunnar hefur versnað örlítið eða um 0,8% á 

meðan Byko hefur bætt þó nokkuð við sig eða 9,1% sú aukning sem hefur 

verið á viðskiptum hjá Byko koma fyrst og fremst frá nýjum viðskiptavinum 

sem ekki hafa verið að skipta við verslanirnar.Einnig hafa nokkrir 

viðskiptavinir snúið sér alfarið til Byko, sem versluðu á báðum stöðum. Ef 

horft er aftur til ársins 1999 kemur í ljós að sveiflan hefur verið nokkuð 

mikil, eða frá því að Húsasmiðjan var með meiri viðskipti eða 40,5% á móti 

30,3% hjá Byko yfir í það að Byko er komið með mikla yfirburði eða 66,8% 

á móti 19%.  
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Mynd 5. Grunnbreytur spurning 1. 

Hvað grunnbreytur eins og kyn, aldur, búsetu, fjölskyldutekjur og menntun 

varðar er mest áberandi að fólk í yngsta flokknum, á aldrinum 16-24 ára 

verslar hlutfallslega mest í Byko ásamt hópnum 45-54 ára. Hlutfallslega 

fæstir í þessum hópum versla því í Húsasmiðjunni. Athyglisverðast er ef 

horft er á fjölskyldutekjurnar þá er áberandi hvað hlutfallslega langflestir 

þeirra sem eru með tekjur yfir 550 þúsund á mánuði versla í Húsasmiðjunni 

eða 31%, næst á eftir er hópurinn 400-549 þúsund með 19%. Hvað hin 

atriðin; kyn, búsetu og menntun varðar er ekki marktækur hlutfallslegur 

munur. 
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7.2 Viðksiptavinir Byko 

Mynd 6 Spurning 2. Hvers vegna verslar þú meira í Byko? 

Ljóst er á útkomunni á þessari spurningu að þeir viðskiptavinir sem versla í 

Byko hugsa mikið um staðsetninguna. Þar sem þátttakendur í könnuninni 

máttu nefna fleiri en eitt atriði eru niðurstöður ekki reiknaðar út frá 100% 

eins og venjulega, því verður að hafa það í huga þegar horft er á myndina 

hér að ofan. Segja má að 78% nefni að staðsetningin hafi mikil áhrif á 

verslunarhætti sína. Það sem er fyrirferðamest undir liðnum annað eru svör 

eins og; fleiri verslanir nálægt og að Byko sé í leiðinni. Af þessu má sjá að 

langflestir viðskiptavinir Byko versla þar vegna staðsetningarinnar.  
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Mynd 7. Grunnbreytur spurning 2. 

Marktækni var ekki reiknuð þar sem velja mátti fleiri en einn 

svarmöguleika. Ef rýnt er í grunnbreyturnar er ekki mikill munur á svörum 

eftir þeim nema hvað fólk sem í býr í póstnúmeri 600 (Brekkan, Innbærinn 

og Eyrin) nefnir helst nálægðina sem ástæðu fyrir því að þeir versla í Byko. 

Það er styttra að fara. Þetta verður að teljast eðlilegt þar sem Byko er í 

nálægð við þeirra hverfi. 
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7.3 Viðskiptavinir Húsasmiðjunnar 

Mynd 8. Hvers vegna verslar þú meira í Húsasmiðjunni? 

Þegar þeir sem versla meira í Húsasmiðjunni eru beðnir að nefna ástæðuna 

kemur það ekki vel út fyrir fyrirtækið. Flestir segja að ástæðan sé vani eða 

hefð, eða 18% Ekki er gott fyrir verslunina að þetta sé stærsta ástæðan. Sú 

ástæða er ekki mjög traust. Næst kemur góð/betri þjónusta með 14,4% 

miðað við 12,3% hjá Byko. Af þessu má sjá að fyrirtækin eru hvorugt að 

skara fram úr hvað þjónustu varðar. Húsasmiðjan virðist bjóða 

viðskiptavinum heldur betri kjör, 14,4% segja ástæðuna vera betri 

afslátt/betri meðan viðskiptavinir Byko nefna þetta ekki sem ástæðu. Þó 

segja svipað margir að ástæðan sé lægra verð. Einnig má nefna að 9% segja 

ástæðu þess að þeir versla við Húsasmiðjuna sé meira úrval sem verður að 

teljast nokkuð gott meðan rúm 2% nefna það í sambandi við Byko. Þess má 

geta að spurningin er ekki marktæk þar sem þátttakendur máttu nefna fleira 

en eitt atriði. 

Ekki er farið út í að skoða grunnbreyturnar vegna mikillar dreifingar á 

svörum. 
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7.4 Áhrif staðsetningar 

Mynd 9. Hversu mikil eða lítil áhrfi hefur staðsetning á verslunarhætti þína? 

Greinilegt er á þessari niðurstöðu að staðsetning hefur áhrif á langflesta, 

einungis um 6,7% svarenda segja að staðsetning skipti ekki máli. Rúmlega 

tveir þriðju segja að staðsetning hafi mikil áhrif eða 69,3% sem skiptist 

niður í 41% sem segja mjög mikil og 28,3% segja frekar mikil. Um einn 

fjórði segir að staðsetning skipti litlu máli eða 23,9% sem skiptist í 15,5% 

sem segja staðsetningu skipta mjög litlu máli og 8,4% segja frekar litlu. 

7.5 Túlkun 

Þegar niðurstöður könnunarinnar eru skoðaðar kemur í ljós að útkoman er 

ekki mjög góð fyrir Húsasmiðjuna. Ástæður fyrir þessu eru margar og 

flóknar og ekki gott að segja hverjar þær eru. Þó má finna ástæðu fyrir 

breytingunni milli áranna 1999 og 2001 en milli þeirra rannsókna breyttist 

verslunin á Lónsbakka úr KEA í Húsasmiðjuna, einnig getur stór ástæða 

verið sú að í nóvember 2000 opnaði Byko verslun sína að Glerártorgi. 

Verslun Byko á Glerártorgi er greynilega mjög vel staðsett og virðist 

fyrirtækið vera að græða vel á því. Stærstur hluti viðskiptavina Byko verslar 

við fyrirtæðið vegna staðsetningar sem gerir það að verkum að ef 

Húsasmiðjan kemur með aukna hagsbót er staða Byko frekar veik fyrir þar 

sem staðsetningin er ekki mjög sterk ástæða á móti til dæmis þjónustu. 

Þegar þeir sem versla meira í Húsasmiðjunni eru beðnir að nefna ástæðuna 

kemur það ekki vel út fyrir fyrirtækið. Flestir segja að ástæðan sé vani eða 
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hefð, eða 18%. Ekki er gott fyrir verslunina að þetta sé stærsta ástæðan, 

þetta ekki mjög traust. Ástæðan getur til dæmis verið rakin til þess að þegar 

Húsasmiðjan tók við af KEA buðu þeir öllum bændum og öðrum sem voru 

með reikningsviðskipti að fá nýja reikninga hjá Húsasmiðjunni og halda 

viðskiptum áfram. Einnig getur verið að ástæðan sé sú að 

Byggingavöruverslun hefur verið á Lónsbakka í langan tíma og skapast hefð 

hjá einhverjum að fara alltaf þangað. Næst kemur góð/betri þjónusta með 

14,4%. Hjá Byko var það 12,3%, af þessu má sjá að fyrirtækin eru hvorugt 

að skara fram úr hvað þjónustu varðar. Húsasmiðjan virðist bjóða 

viðskiptavinum heldur betri kjör, 14,4% segja ástæðuna vera betri 

afslátt/betri kjör meðan viðskiptavinir Byko nefna þetta ekki sem ástæðu. Þó 

segja tæp 4% á báðum stöðum að ástæðan sé lægra verð. Einnig má nefna 

að 9% segja ástæðu þess að þeir versla við Húsasmiðjuna sé meira úrval 

sem verður að teljast nokkuð gott meðan rúm 2% nefna það í sambandi við 

Byko. 

Niðurstaðan úr spurningu fjögur styður við þær kenningar að viðskiptavinir 

setja staðsetninguna mikið fyrir sig við val á verslun, er þetta ákveðið 

áhyggjuefni fyrir Húsasmiðjuna. 
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8 Umræða 
Ljóst er að Húsasmiðjan verður að gera eitthvað í sínum málum ef 

stjórnendur fyrirtækisins vilja ná ásættanlegri markaðshlutdeild. Erfitt er að 

segja til um hvað er ásættanleg markaðshlutdeild en ljóst er að hægt er að 

gera mun betur þar sem fyrirtækið hefur tapað markaðshlutdeild á 

undanförnum árum. Þó verður alltaf að reikna með að staðsetningin hafi þau 

áhrif að einhverjir viðskiptavinir séu tregir að fara út á Lónsbakka. Þar sem 

einungis 14% nefna þjónustu sem ástæðu þess að þeir versla í 

Húsasmiðjunni gefur það til kynna að þjónustan sé í þokkalegu lagi en samt 

greinilega ekki nógu afgerandi. Hún ætti að fá betri útkomu. Það að fólk 

versli á Lónsbakka vegna vana er ekki ásættanlegt fyrir fyrirtækið.  

Þar sem Húsasmiðjan er staðsett utan við bæinn gerir það að verkum að 

fyrirtækið verður að skara fram úr og vera betri en samkeppnisaðilinn á 

einhverju öðru mikilvægu sviði. Ef Húsasmiðjan er borin saman við helsta 

samkeppnisaðilann, Byko, hafa fyrirtækin yfir svipuðu vöruúrvali að ráða 

og verðin eru svipuð. Nauðsynlegt er að hafa yfirburði til dæmis í 

þjónustunni þar sem viðskiptavinir eru að verða kröfuharðari á þjónustuna 

og velja frekar fyrirtæki sem bjóða góða þjónustu. Eins og fram kemur í 

kafla 4 þar sem fjallað er um þjónustu er mikilvægt að starfsmenn sýni 

viðskiptavinum hlýju og áhuga við þjónustuna. 

Til að auka á færni starfsmanna í þjónustustörfum er nauðsynlegt að 

stjórnendur sýni starfsmönnum fram á mikilvægi góðrar þjónustu og hvernig 

er hægt að veita hana á mismunandi vegu. Húsasmiðjan rekur 

Húsasmiðjuskóla en það er innanhússkóli sem hefur það að markmiði að 

mennta starfsmenn fyrirtækisins í ýmsum greinum, þar á meðal þjónustu. 

Húsasmiðjan heldur nokkur námskeið á ári hverju þar sem meðal annars er 

kennd sölutækni og samskipti við viðskiptavini. Stjórnendur 

Húsasmiðjunnar á Lónsbakka hafa ekki sinnt því nægjanlega að bjóða 

starfsmönnum sínum að sitja námskeið á vegum skólans en slíkt gæti verið 

góð leið til að auka gæði þjónustunnar.  
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Verslunin á Lónsbakka fer eftir heildarstefnumótun Húsasmiðjunnar. 

Lónsbakki gæti markað sér eigin stefnu út frá sérstöðu síns markaðssvæðis. 

Markaðurinn á Akureyri er minni og nánari en markaðurinn á 

Reykjavíkursvæðinu og er þess vegna öðruvísi. Þó svo að Húsasmiðjan á 

Lónsbakka sé með gott samband við flesta af stærri viðskiptavinum á 

svæðinu og fái stærstan hluta innkomunnar frá þeim eru hinir almennu 

neytendur ekki síður mikilvægir. Þeir versla vörur sínar með meiri framlegð 

og oft á tíðum minni þjónustu, notfæra sér ekki heimsendingu og staðgreiða 

vörur sínar.  

Mikilvægt er að halda uppi góðri ímynd gagnvart hinum almenna neytanda 

því fólk sem tilheyrir þessum hópi getur oft komist í þá stöðu að verða 

stærri neytendur. Ef horft er á niðurstöður úr könnuninni kemur fram að 

ímynd Húsasmiðjunnar virðist ekki vera sérstaklega góð. Ef viðhorf fólks 

væri jákvæðara gagnvart versluninni á Lónsbakka hefðu atriði eins og góð 

þjónusta og mikið úrval verið ofar í huga þeirra sem þátt tóku í könnuninni. 

Athygli vekur að fólk nefnir ekki aðkomuna, hraða þjónustu, sveigjanleika, 

innra útlit, viðmót eða þekkingu starfsfólks. Þetta eru allt þættir sem snúa að 

ímyndinni og gætu því verið verkfæri fyrir fyrirtækið til til að bæta hana. 

Þar sem breytingar á innra útliti verslunarinnar eru á áætlun í byrjun næsta 

árs gefur það gott tækifæri til að hnykkja á þeim liðum sem nefndir eru hér á 

undan, skapa góða ímynd og koma versluninni þannig ofar í huga fólks. 

Með því ættu að vera minni líkur á að fólk setji staðsetninguna fyrir sig. 

 Liður í því að bæta ímyndina er að huga að auglýsingum og 

kynningarstarfi. Húsasmiðjan er með góða birtingaráætlun á landsvísu, en 

fyrirtækið gefur út Húsasmiðjublaðið einu sinni í mánuði ásamt því að 

styrkja hina og þessa atburði. Hins vegar er spurning hvort Húsasmiðjan ætti 

ekki að reyna að koma sér betur inn í samfélagið á Norðurlandi með því að 

til dæmis taka þátt í viðburðum sem eru staðbundnir á því svæði. 

Einn möguleiki er að opna eitthvert form af verslun sem staðsett yrði á 

góðum stað á Akureyri, en sú staðsetning yrði að vera mjög vel ígrunduð. 

Einnig væri möguleiki að setja upp sameiginlega verslun með Blómavali. 

Þetta verður þó að teljast ólíklegur kostur þar sem slíkt yrði hlutfallslega 
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fjárfrekt og sennilega væri hagkvæmara að nota peningana í að fjárfesta í 

betri ímynd og aðbúnaði í núverandi verslun á Lónsbakkanum. 

Ef horft er á íslenskt samfélag út frá greininni um destination retailing (kafli 

5.2.) er greinilegt að meirihluti fólks hefur möguleika á að versla í 

destination verslunum. Helstu einkennin eru að fólk er hreyfanlegt, á bíl. Í 

þessu tilfelli einkennist samfélagið af hraða, báðir foreldrar vinna oft úti og 

fólk er í kappi víð tímann. Verslanir sem tilheyra þessu formi eru ekki í 

næsta nágrenni við neytendur en þó í hóflegri fjarlægð.  

Þó svo að gatnakerfið sé að taka breytingum í nágrenni Lónsbakka er það 

eitthvað sem gerist ekki nema að hluta nú í sumar þar sem Síðuhverfið er 

tengt við Þjóðveg 1 rétt sunnan við Lónsbakka. Þetta mun þó hafa góð áhrif 

fyrir Húsasmiðjuna þar sem vegalengdin fyrir íbúa Síðuhverfis styttist til 

muna og þegar tengingin við Borgarbrautina verður komin mun það stytta 

leiðina fyrir íbúa nærliggjandi hverfa.  
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Niðurstaða 
Markmið þessa verkefnis og rannsóknarspurning sú er leitað var svara við 

var að komast að því hvort staðsetning hefði áhrif á ákvörðun viðskiptavina 

um val á verslun og þá hversu mikil. Til að komast að raun um það var 

Húsasmiðjan á Lónsbakka höfð til hliðsjónar. Leitast var við að svara 

rannsóknarspurningunni með því að skyggnast inn í aðstæður 

Húsasmiðjunnar á Lónsbakka og rannsaka verslunarhætti viðskiptavina 

byggingavöruverslana á Akureyri.  Staðsetning verslana, samkeppni og 

mikilvægi þjónustu voru skoðuð út frá fræðilegu sjónarhorni. Auk þess var 

framkvæmd rannsókn á markaðnum og hafa niðurstöður hennar verið 

túlkaðar ásamt því sem tillögur um úrbætur hafa verið settar fram. 

Niðurstaðan er í stuttu máli sú að staðsetning verslana hefur mikið að segja 

varðandi það hvar viðskiptavinir velja að versla. Verslun sem staðsett er 

utan þéttbýliskjarna þarf því að leggja meira á sig til að laða að 

viðskiptavini. 

Í upphafi voru settar fram undirspurningar sem mörkuðu verkefninu 

ákveðinn ramma. Hefur þessum spurningum verið svarað hér að framan og 

eru niðurstöðurnar eftirfarandi: 

• Þær verslanir sem hafa yfirburði leggja áherslu á að rannsaka 

viðskiptavini sína og finna út hverjar væntingar þeirra og þarfir eru. 

Rannsóknir hafa meðal annars sýnt að viðskiptavinir leita eftir að fá 

góða og áreiðanlega þjónustu. 

• Þegar verslanir eru þannig staðsettar að staðsetningin kemur í veg 

fyrir að viðskiptavinir leggi leið sína þangað geta þær hagað 

markaðsstarfinu þannig að viðskiptavinir setji staðsetninguna síður 

fyrir sig. 

• Þegar viðskiptavinir Húsasmiðjunnar á Lónsbakka eru skoðaðir 

kemur í ljós að lýðfræðilegar breytur hafa að hluta áhrif á 

verslunarhætti viðskiptavina. Tekjuhæsta fólkið verslar frekar í 

Húsasmiðjunni. Einnig kemur fram að konum finnst staðsetning 
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skipta meira máli en körlum og leggja síður leið sína í verslunina á 

Lónsbakka 

• Þegar verslunin á Lónsbakka var metin út frá samkeppnisstefnum 

Porters kom í ljós að ekki er hægt að heimfæra þær á verslunina með 

góðu móti. Betra er fyrir Húsasmiðjuna á Lónsbakka að marka sína 

eigin stefnu til að fara eftir. 

Þegar þessar niðurstöður liggja fyrir má sjá að verslun Húsasmiðjunnar á 

Lónsbakka hefur allt að vinna til ná upp góðri markaðshlutdeild á Akureyri 

og nágrenni. 
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