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Útdráttur 
Í dag er mikil upplýsingaþörf hjá fólki. Ný kynslóð og ný tækni hafa orðið þess valdandi 
að markaður hefur myndast fyrir upplýsingaveitu. Ástæðan er að neytendur vilja nálgast 
góðar upplýsingar um leið og þeir þurfa á þeim að halda. Internetið spilar stórt hlutverk á 
þessu sviði en í dag er auðvelt fyrir þann sem hefur aðgang að tölvu eða snjallsíma að 
nálgast upplýsingar sem hann þarf í gegnum netið. Verkefnið mun snúast um nýsköpun þar 
sem markmiðið er að framleiða nýsköpunarafurð sem leysir vandamálið fyrir Íslendinga 
sem og ferðamenn að nálgast upplýsingar um veitinga- og öldurhús Reykjavíkur með því 
að hanna upplýsingaveitu á vefsíðuformi. Stiklað er á stóru varðandi nýsköpun í gegnum 
tíðina, hvernig þekkt fyrirtæki í dag snúa sér að nýsköpun og hvað frumkvöðlastarfsemi er 
í raun og veru. Við vinnslu verkefnisins var framkvæmd þarfagreining á markhópi 
afurðarinnar í þeim tilgangi að komast að því hverjar þarfir markaðarins væru gagnvart 
umræddri vefsíðu. Nýsköpunarafurðin, sem nefnist Upplýsingaglugginn, er að lokum 
kynnt þar sem frumgerð af vefsíðunni er framsett sem skjáskot ásamt útskýringum á 
innihaldi vefsíðunnar. 

 

Abstract 
Today there is a great need for information amongst people. A new generation and new 
technology have made it possible for a new market to emerge, the market of information 
systems. The reason is that consumers want to be able to get good information when they 
want and where they want. This is where the internet plays a big role. Anyone who has 
access to a computer, a smartphone or a device that has internet connection can easily 
search for information needed. The main focus of this project is innovation where the goal 
is to produce a product that solves the problem of finding information about restaurants, 
pubs and bars in Reykjavík. This will be done by designing a website that has the 
information mentioned before. Among things discussed in this paper is the development of 
innovation, how big companies handle innovation nowadays and then entrepreneurship is 
explained. One of the tools used during this project was an user requirement analysis done 
on the website’s target group. This was done in order to find out the market’s needs. The 
product, called Upplýsingaglugginn, is then demonstrated with a prototype which consists 
of a screenshot of the website along with explanation of it’s functions. 
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Þakkir 
Þetta lokaverkefni markar ákveðin kaflaskil í lífi mínu þar sem að óslitinni skólagöngu frá 
6 ára aldri er að ljúka og nýir spennandi tímar taka við. Skólaferillinn spannar útskriftir úr 
fjórum skólum þar sem svo margir, bæði kennarar og vinir, komu nálægt því að hjálpa mér 
í gegnum stritið.  

Fyrst og fremst vil ég þakka fjölskyldu minni fyrir þann ómetanlega stuðning sem hún 
hefur sýnt mér í gegnum alla skólagöngu mína, þið hafið alltaf verið ljósið í myrkrinu 
þegar á reyndi hvað mest.  

Þá vil ég þakka leiðbeinendum mínum þeim Gunnari Stefánssyni og Jóhanni P. Malmquist 
fyrir leiðsögn þeirra í gegnum þetta lokaverkefni.  

Sérstakar þakkir fær Helga Lóa Kristjánsdóttir fyrir aðstoðina við grafísku hönnunina. 
Einnig vil ég þakka öllum þeim sem tóku þátt í könnunum og viðtölum við gerð þessa 
verkefnis. 
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1 Inngangur 
Í dag er mikil upplýsingaþörf hjá fólki en með því er átt við að fólk vill geta nálgast þær 
upplýsingar sem það þarf, hvar sem er og hvenær sem er. Með nýrri kynslóð og nýrri tækni 
hefur markaður myndast fyrir upplýsingaveitu. Ástæðan er að neytendur vilja nálgast góðar 
upplýsingar um leið og þeir þurfa á þeim að halda. Internetið spilar stórt hlutverk á þessu 
sviði en í dag er auðvelt fyrir þann sem hefur aðgang að tölvu eða snjallsíma að nálgast 
þær upplýsingar sem hann þarf í gegnum netið.  

Samkvæmt Hagstofu Íslands í desember 2011 er nettenging til staðar á 93% íslenskra 
heimila og 93% af netnotendum á aldrinum 16-74 ára notar netið daglega (Hagstofa 
Íslands, 2011). Aragrúi vefsíðna eru til í dag og oft er það eins og að leita að nál í 
heystakki þegar kemur að upplýsingaleit á netinu. Ekki getur einungis reynst erfitt að finna 
upplýsingar um tiltekið viðfangsefni heldur oft á tíðum eru upplýsingarnar rangar eða 
úreltar og standast ekki tímans tönn. Þetta á svo sannarlega við um öldur- og veitingahús 
Reykjavíkur þar sem ekki er til vefsíða sem heldur utan um upplýsingar um þessa staði.  

Eitt viðfangsefni verkefnisins er að athuga hvort markaður sé fyrir vefsíðu, sem nefnist 
Upplýsingaglugginn, og inniheldur ýmis konar upplýsingar um öldur- og veitingahús 
Reykjavíkur. Til að afla þekkingar um hvort slíkur markaður er til staðar og jafnframt 
hanna vefsíðu sem er að mörgu leyti sérsniðin hugsanlegum viðskiptavinum/notendum þá 
er þörf á greiningu. Þungamiðjan í þessu verkefni er því greining á þörfum og áherslum 
notenda eða svokölluð þarfagreining. Hugmyndin að Upplýsingaglugganum kviknaði hjá 
skýrsluhöfundi við dvöl í Svíþjóð vegna skiptináms. Þar reyndist erfitt að finna góða 
veitingastaði og öldurhús því þekkingin á borginni var engin. Vefsíða í anda 
Upplýsingagluggans hefði leyst það vandamál. Það er því hugur skýrsluhöfundar að koma 
með lausn sem getur nýst einstaklingum sem finna sig í sömu sporum. 

Hvað varðar fyrirtæki eða vefsíður á Íslandi sem einblína á svipaðan geira og 
Upplýsingaglugginn mun gera þá ber helst að nefna:  

• Veitingastadir.is 
• Ja.is 
• Tripadvisor.com 
• Mydestination.com 
• Reykjaviknightlife.is 

 
Þessa aðila má flokka sem samkeppnisaðila, af hverju þessir voru valdir ásamt fleirum 
aðilum verður fjallað nánar um í kafla 4 sem snýr að samkeppnisgreiningu. 

Verkefnið mun snúast um nýsköpun þar sem markmiðið er að framleiða nýsköpunarafurð 
sem leysir vandamálið fyrir Íslendinga sem og ferðamenn að nálgast upplýsingar um 
veitinga- og öldurhús Reykjavíkur með því að hanna upplýsingaveitu á vefsíðuformi.  
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Tekin var ákvörðun um að einungis yrði hönnuð vefsíða en ekki snjallsímaforrit (e. 
application) líka. Vissulega er þá möguleikinn fyrir hendi að síðar meir hanna 
snjallsímaforrit út frá þeim upplýsingum sem Upplýsingaglugginn mun innihalda. Þá var 
einnig ákveðið að takmarka staðsetningu en Upplýsingaglugginn hefur einungis 
upplýsingar um öldurhús, skemmtistaði og veitingastaði sem eru í Reykjavík. Þetta var gert 
í þeim tilgangi að verkefnið yrði hnitmiðaðra og ekki eins viðamikið. 

Uppbygging verkefnisins er á þá leið að fyrst verða fræðin á bakvið nýsköpun skoðuð þar 
sem meðal annars verða kynntar mismunandi skoðanir fræðimanna á hvernig nýsköpun 
verður til og hvað það er sem hvetur til hennar. Tilgangurinn er að útskýra þá ferla sem 
snúa að nýsköpun, allt frá hugmynd til framkvæmdar/innleiðingu. Tekin eru dæmi um 
hvaða aðferðum er hægt að beita í stórum fyrirtækjum til að ýta undir nýsköpun 
starfsmanna. Farið verður í það hvernig netrisinn Google, sem er framarlega á sviði 
nýsköpunar, háttar sínum málum þegar kemur að skipulagningu í kringum nýsköpun. Þá 
verður einnig fjallað um nýsköpun og frumkvöðlastarfsemi hjá einstaklingum. 
Aðferðarfræðin skilgreinir þá ferla sem þarf til að leiða hugmyndina/vöruna í gegnum þá 
þætti sem nauðsynlegt er að skoða, allt frá byrjun til enda, frá sjónarhorni nýsköpunar. 
Þessir ferlar sjá til þess að ekkert sé að vanbúnaði og stýra þannig framkvæmd 
verkefnisins. Út frá því verður gerð áætlun hvernig skal framkvæma 
nýsköpunarhugmyndina. Samskonar vara og fyrirhugað er að framleiða er ekki til staðar á 
markaði í dag og því er gagnlegt að meta og greina þörfina hjá væntanlegum 
viðskiptavinum með markaðskönnun. Lagður verður fyrir spurningalisti sem fyrirhugaður 
markhópur mun svara. Þarfagreining verður gerð út frá svörum þessarar skoðanakönnunar. 
Þá verður búin til afurð út frá nýsköpun þar sem hannaður verður upplýsingagagnagrunnur. 
Gagnagrunnur þessi mun innihalda nytsamlegar upplýsingar um veitinga- og öldurhús 
Reykjavíkur og viðburði sem eiga sér stað á höfuðborgarsvæðinu sem nýtist Íslendingum 
jafnt sem erlendum ferðamönnum. Upplýsingunum verður komið á framfæri til almennings 
í gegnum vefsíðu sem verður þá afurð nýsköpunarinnar. Möguleiki á útfærslu afurðarinnar 
verður kynntur þar sem skilvirkni og að fullnægja þörfum neytenda verður haft að 
leiðarljósi við hönnun. Með því er átt við hvað sé talið henta viðskiptavininum best þar 
sem afurðin þarf að innihalda fullnægjandi upplýsingar en þó ekki hafa of hátt flækjustig. 
Því sérsniðnari sem varan er fyrir viðskiptavininn því verðmætari er hún. 

Til frekari útskýringa verður búin til skjámynd (frumgerð) af vefsíðunni eins og hún á að 
líta út með upplýsingum um þá valmöguleika sem í boði eru. Vefsíðan er ætluð 
Íslendingum jafnt sem erlendum ferðamönnum og því verður vefsíðan bæði útfærð á 
íslensku og ensku. 

Í kafla 2 verður fjallað almennt um nýsköpun í gegnum tíðina ásamt því að 
frumkvöðlastarfsemi er kynnt. Kafli 3 snýr að aðferðarfræði verkefnisins. Í kafla 4 er farið 
í gagnaöflun við vinnslu verkefnisins og 5. kafli fjallar um greiningu og mat á þeim 
gögnum. Kafli 6 inniheldur framsetningu þarfagreiningarinnar. Skjáskot og útskýringar af 
nýsköpunarafurðinni má svo sjá í 7. kafla. 
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2 Nýsköpun í gegnum tíðina 
Nýsköpun gengur út á að betrumbæta eða búa til nýja vöru, þjónustu eða verkferla sem 
markaður hefur not fyrir. Í sumum tilfellum getur ný tækni gjörbylt nýsköpun en oftast er 
nýsköpun þar sem einhverju nýju er bætt ofan á eitthvað gamalt í þeim tilgangi að gera 
hlutinn skilvirkari og betri. Erfitt er að kenna fólki að fá nýja hugmynd en með skilningi á 
ferlum nýsköpunar er vissulega auðveldara að finna leiðina sem þarf að feta til að 
betrumbæta vöru, þjónustu eða verkferla.  

Munurinn á nýsköpun (e .innovation) og uppfinningu (e. invention) er þar af leiðandi sá að 
uppfinning er þegar eitthvað algjörlega nýtt er uppgötvað. Sem dæmi má nefna að hjól 
væri uppfinning en að nota hjólið undir hjólbörur væri nýsköpun. Algengt er að 
einstaklingar rugli þessum tveimur orðum saman og einfaldlega telji þetta vera einn og 
sama hlutinn sem það er alls ekki. Sumir festast í því að reyna finna upp hjólið í stað þess 
að byggja á þeirri þekkingu sem þegar er til staðar en um það snýst nýsköpun. Þetta er 
mögulegt með því að bæta, þróa, samtvinna eða finna nýtt notagildi fyrir það sem þegar 
hefur verið fundið upp og skapa þannig verðgildi (Buxton, 2005).  

Mörg dæmi eru um það að uppfinning hafi átt sér stað en svo orðið að nýsköpun mörgum 
árum seinna vegna þess að uppfinningin náði aldrei á markað. Í því samhengi má nefna 
tölvurisann Apple sem er hvað þekktastur fyrir gæði og nýsköpun. Tvö af mestu 
nýsköpunarafrekum Apple eru tölvuviðmót í einkatölvum sem auðvelt er að nota og 
tölvumúsin. Engu að síður höfðu fyrirtækin Telefunken frá Þýskalandi og Xerox verið að 
þróa báða þessa hluti nokkrum árum áður.  Þeim tókst þó ekki að markaðssetja þá með 
sama árangri og Apple tókst með Macintosh árið 1984 eftir að Apple hafði reyndar 
mistekist það með Lisa árið 1982 (Innovation-stories, 2011). Allt spratt þetta upp frá 
uppfinningu Doug Englebart á árunum 1965-1968 en hann er fyrsti maðurinn sem vitað er 
um að hafi hannað tölvuviðmót og tölvumúsina eins og við þekkjum hana í dag (Graphical 
user interface, 2013). 

Tækni og vísindi ýta vissulega undir nýsköpun á flestum sviðum en þar sem að oft ríkir 
óvissa um hvað nýsköpun þýðir þá verður sá misskilningur að nýsköpun tilheyri einungis 
tækni og vísindum. Í Óslóarhandbók OECD er skilgreint hvað nýsköpun er og hljóðar það 
svo: ,,Nýsköpun er innleiðing nýrrar eða verulega endurbættrar afurðar (vöru eða þjónustu) 
eða aðferðar við markaðssetningu eða nýs skipulags í viðskiptum, á vinnustað eða í ytri 
samskiptum” (Oslo Manual, 2005). Breytingar eru oft drifnar áfram af nýrri þekkingu og 
nýjum lausnum frá áhugasömum einstaklingum og það er ýmislegt sem ýtir undir þessa 
hegðun eins og t.d. tækni og vísindi.  

2.1 Frá verkaskiptingu til nýsköpunar 

Í bókinni The economics of Innovation and Corporate Strategy er fjallað um 
verkaskiptingu (e. division of labor) í hátækniiðnaði og hvernig hún leiðir til nýsköpunar. 
Efnaiðnaðurinn byrjaði að skjóta upp kollinum í Bandaríkjunum í kringum 1950 eftir 
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seinni heimsstyrjöldina. Það sem var merkilegt við iðnaðinn var hversu vel til tókst að 
aðskilja hvernig ferlar voru hannaðir frá framleiðslu einstakra efna/vara. Þannig gátu þeir 
sem hönnuðu ferlana einbeitt sér að framleiðslu efna almennt í stað einstakra efna s.s. 
ammóníak. Með þessari verkaskiptingu þurfti ekki að vera sérfræðingur í því efni sem 
ferillinn var hannaður fyrir. Þetta leiddi einnig til þess að kunnátta sem varð til við hönnun 
eins ferils var hægt að nýta við hönnun annarra og til urðu sérhæfð verkfræðifyrirtæki (e. 
Specialized engineering firms). Kostir við fæðingu þessara fyrirtækja fyrir efnaiðnaðinn 
voru lækkun kostnaðar og ódýrara ferli sem leiddi til lækkunar í verði sem stuðlaði svo að 
vexti iðnaðarins.  

Annað sem varð til í iðnaðinum vegna þessara sérhæfðu fyrirtækja voru einkaleyfi sem er 
ekki furða þar sem fyrirtæki vildu varðveita verðmæta kunnáttu sína innan fyrirtækisins. 
Fyrirtæki í efna- og olíuiðnaðinum fóru að hagnast á nýsköpun með sölu á einkaleyfum 
þeirra. Sem dæmi um slíkt má nefna tölvuforrit (t.d. Microsoft Word eða vírusvörn) þar 
sem þau eru venjulega ekki seld heldur eru leyfi til að nota þau seld. Út frá þessu má sjá að 
verkaskipting getur leitt til nýsköpunar (Arora, 2001). 

2.2 Nýsköpun í stórum fyrirtækjum 

Oft hefur einungis verið talað um nýsköpun þegar ný þjónusta eða vara kemur á markað en 
hún er svo miklu meira. Til nýsköpunar getur til dæmis talist ný verðlagning, nýtt 
viðskiptamódel, nýjar stjórnunaraðferðir eða jafnvel áhersla á nýjan markað þó svo að 
þjónustan eða afurðin sé sú sama. Markmiðið er þó alltaf að betrumbæta það sem fyrir er, 
sama hversu stór eða lítil breytingin er. 

Á undanförnum árum hefur verið talað um að allir starfsmenn fyrirtækis eigi að koma að 
nýsköpun allt árið í kring en ekki einungis sérstakt nýsköpunarteymi, þannig er nýsköpun 
alltaf allstaðar. Þá er ekki átt við að nýsköpun sé það eina sem starfsmennirnir séu að hugsa 
um heldur að möguleikinn til að koma hugmyndum á framfæri sé alltaf opinn. Hér verða 
nefnd fjögur atriði sem vert er að hafa í huga þegar kemur að nýsköpun í stórum 
fyrirtækjum (Birkinshaw, 2011). 

2.2.1 Frá botni-upp & toppi-niður 

Æðstu stjórnendur fyrirtækis eru oft ekki nægilega vel inni í þeim málum sem gerast á 
gólfinu til að geta komið með nýjar hugmyndir. Að sama skapi hafa starfsmenn á gólfinu 
ekki völd til að innleiða nýja hluti eða aðferðir. Þar af leiðandi er nauðsynlegt að fyrirtæki 
sjái til þess að allir starfsmenn séu virkir í nýsköpun. Þeir sem hafa minni völd en þekkja 
vel smáatriði í ferlinu komi með hugmyndir og þeir sem hafa meiri völd í fyrirtækinu hlusti 
á hugmyndirnar og innleiði þær í ferlið. Þetta samspil er nauðsynlegt til að 
nýsköpunarhugmyndir geti orðið að veruleika hjá fyrirtækjum og er á ensku stundum nefnt 
,,bottom-up and top-down innovation” eða frá botni-upp og toppi-niður. Gott er að ímynda 
sér skipurit þar sem frá botni eru starfsmenn á gólfinu og toppurinn eru æðstu stjórnendur 
fyrirtækis (Birkinshaw, 2011). 
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2.2.2 ,,Ég veit – atvik” 

Þegar nýsköpun kemur til tals þá hugsa margir um atvik þar sem aðili fær snilldar 
hugmynd á augabragði. Til frekari útskýringar má nefna söguna af Isaac Newton og þegar 
hann fékk eplið í höfuðið og skyndilega áttaði sig á þyngdarlögmáli jarðar. Þessi augnablik 
eru á ensku nefnd ,,Eureka moments” eða ,,Ég veit – atvik”. Segjum sem svo að nýsköpun 
væri aðeins í þessu formi þá þyrftu fyrirtæki einungis að ráða inn skapandi og 
hugmyndafrjóa starfsmenn, setja þá í örvandi umhverfi og bíða eftir að þeir fengju góða 
hugmynd. Staðreyndin er hinsvegar að nýsköpun er 5% innblástur og 95% mikil vinna 
(Birkinshaw, 2011). Þetta voru niðurstöðurnar úr rannsókn sem var gerð hjá 123 
fyrirtækjum yfir þriggja ára tímabil og lauk árið 2010. Fyrirtækin sem tóku þátt voru m.a. 
risar á bandarískum markaði í lyfjaiðnaði, orkuiðnaði, upplýsingatækni og 
fjármálageiranum. 

Ímyndum okkur að nýsköpun sé sett upp sem keðja af aðgerðum þar sem að ,,hugmynd 
kviknar” er fyrsta aðgerðin og að ,,setja afurð á markað með góðum árangri” er síðasta 
hluti keðjunnar. Hlutirnir verða sífellt flóknari, tímafrekari og dýrari því aftar sem í 
keðjuna er komið og í flestum tilfellum koma vandamálin upp þegar verið er að þróa 
smáatriðin. Flöskuhálsinn í nýsköpunarferlinu er því ekki að koma með hugmyndir heldur 
gerist það mun aftar í keðjunni. Mörg fyrirtæki notast við svokallað hugarflug (e. 
brainstorm) til að fá hugmyndir. Það er hægt að gera með einskonar nýsköpunarfundum 
þar sem að starfsmennirnir koma saman og koma með allskonar hugmyndir að nýjum 
hlutum. Vandamálið er þó oftast að fyrirtækin hugsa ferlið ekki til enda, þ.e.a.s gera ekki 
ráð fyrir nægilegum tíma til að innleiða nýsköpunina eftir að hugarflugi er lokið og þ.a.l. 
strandar hugmyndin einhverstaðar á leiðinni og nær aldrei að líta dagsins ljós sem afurð. 
Það er ekkert gagn í því að koma með endalaust af hugmyndum ef þær verða aldrei neitt 
annað en hugmyndir. Skynsamlegt er að vita nákvæmlega hvaða vandamál er verið að 
leysa og hvort það sé skortur á hugmyndum áður en settur er af stað hugarflugs fundur. Í 
mörgum tilfellum er það ekki skortur á hugmyndum sem er vandamálið heldur að fylgja 
ferlinu í gegn og því þarf alltaf að gera ráð fyrir nægilegum tíma og vinnuafli til að komast 
á enda nýsköpunarkeðjunnar (Birkinshaw, 2011). 

2.2.3 Mikilvægi viðurkenningar 

Mikilvægt er fyrir fyrirtæki að sýna stuðning og veita hugmyndum starfsmanna athygli því 
annars hverfur áhuginn hjá starfsmönnum fyrir því að koma með nýjar hugmyndir. 
Verðlaun fyrir vel unnin störf eru mikill hvati í starfi og sýnt hefur verið fram á það að 
þegar kemur að hvað skiptir mestu máli þá er það ekki peningaverðlaun sem hafa mest 
áhrif. Staðreyndin er sú að starfsfólki er meira í mun að fá verðlaun í formi persónulegrar 
viðurkenningar frá öðrum innan fyrirtækisins þannig að starfsmanninum finnist hann skipta 
máli fyrir fyrirtækið. Þannig er hægt að heiðra starfsmann fyrir vel unnin störf, t.d. á 
árshátíð eða á annarri samkomu svo að aðrir starfsmenn fyrirtækisins sjái það líka 
(Birkinshaw, 2011). 

2.2.4 Áburður nýsköpunar 

Ráðgjafar og fræðimenn eru sammála um nokkur atriði sem stuðla að og viðhalda 
nýsköpun hjá fyrirtækjum.  
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Sameiginlegur skilningur allra starfsmanna, þar sem allir starfsmenn vita hvað fyrirtækið 
stendur fyrir,  hvert það stefnir og hvernig það ætlar að stefna þangað. 

Rétta umhverfið þarf að vera til staðar svo að mögulegt sé að þreifa sig áfram og prófa 
hugmyndirnar áður en þeim er almennilega hrint í framkvæmd.  

Réttu verkfærin eru nauðsynleg. Starfsmenn þurfa þjálfun og tækni til að ná fram 
æskilegri nýsköpun og þegar verið er að hvetja starfsmenn til að hugsa út fyrir kassann þá 
þarf að veita þeim þau verkfæri sem þeir þurfa til að komast út fyrir hann. 

Margbreytileiki starfsmanna er góð innspýting. Með því að blanda saman fólki úr 
mismunandi deildum fyrirtækis, með mismunandi bakgrunn eða jafnvel fá aðila utan 
fyrirtækis svo sem viðskiptavini, birgja eða sérfræðinga ýtir undir nýjar og öðruvísi 
hugmyndir. 

Samskipti starfsmanna innan fyrirtækis þurfa að vera góð til að nýsköpun geti blómstrað. 
Fyrirtækið þarf að sjá til þess að starfsmenn geti auðveldlega átt samskipti sín á milli til að 
fóstra hugmyndir sem koma upp. Þetta er hægt með því að áætla ákveðinn vinnutíma 
starfsmanna í fundi af þessu tagi eða setja upp einskonar spjallborð innan fyrirtækisins. 
Liðsheildin er ávallt sterkari en einstaklings framtökin. 

Nýsköpunartími. Eins og með ofangreindan áætlaðan fundartíma til að fóstra hugmyndir 
milli starfsmanna þá þarf fyrirtækið að veita starfsmönnum tíma til að prófa og þróa 
hugmyndir sínar. Það þarf að gefa starfsmönnum frí frá venjulega amstri dagsins til að 
einbeita sér að öðrum verkefnum því það er afskaplega ólíklegt að starfsmenn noti frítíma 
sinn í það, þ.e.a.s tíma utan vinnu (Birkinshaw, 2011). 

2.3 Nýsköpunartími Google 

Google er eitt af þeim fyrirtækjum sem er að standa sig afskaplega vel í nýsköpun. Þau 
fyrirtæki sem ætla sér að reyna ná góðum árangri í nýsköpun ættu að skoða hvernig 
uppbyggingin hjá Google er í þeim málum. Google gerir ráð fyrir sérstökum 
nýsköpunartíma á venjulegum vinnudegi hjá starfsmönnum fyrirtækisins en það er eitthvað 
sem mörg önnur fyrirtæki gera ekki. Gert er ráð fyrir að starfsmenn Google sem vinna að 
tæknilegum hlutum sinni daglegum rekstri 80% af tímanum en hin 20% fari í vinnslu á 
verkefni á þeirra eigin vegum sem kalla mætti nýsköpunartíma. Hugmyndin er að búa til 
tíma fyrir hlutina sem þú myndir annars gera í þínum frítíma og nýta það þannig að það 
gagnist fyrirtækinu. Þetta á ekki aðeins við um starfsmenn sem vinna að tæknilegum 
hlutum heldur einnig stjórnendum. Þar er þó skiptingin þannig að 70% af tímanum á að 
fara í verkefni sem snúast að kjarna rekstursins á meðan 20% fer í tengd en þó annarskonar 
verkefni og 10% af tímanum er nýttur í algjörlega ný verkefni. Ekki er þó gerð krafa um 
hvernig starfsmennirnir skipta upp tíma sínum, þannig getur starfsmaður jafnvel unnið í 
nokkra mánuði að verkefnum í daglegum rekstri og undið sér svo í verkefni á eigin vegum 
í einhverjar vikur. Alltaf er þó hugað að því að starfsmaðurinn sé að skipta tíma sínum 
hlutfallslega rétt niður (Iyer & Davenport, 2008). 

Þá hefur Google sett á laggirnar starf sem snýr eingöngu að því að stjórna þessum 10% 
tíma sem á að fara í algjörlega ný verkefni hjá stjórnendum.  
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Mynd 1 - Skipting vinnutíma hjá starfsmönnum Google 

 

Mynd 2 - Skipting vinnutíma hjá stjórnendum Google 

Marissa Mayer sem var einn af yfirmönnum Google lét hafa eftir sér að eitt sinn hefðu 
fimmtíu nýjar afurðir komið frá þessum 20% eigin-verkefna-tíma á sex mánaða tímabili. 
Þar af voru meðal annars nýjar uppfærslur af Gmail, AdSense og Google News. 

Vissulega þurfa þessi nýju verkefni sem koma frá starfsmönnum að fara í gegnum ferli þar 
sem þau eru að fullu samþykkt áður en afurðin er sett í umferð. Þetta ferli er þó það 
skilvirkt og vel skilgreint að það tekur Google ekki langan tíma að samþykkja nýja afurð 
en það er oftast afgreitt innan viku. Skipurit Google er það lárétt að allir verkfræðingar 
fyrirtækisins hafa möguleika á að koma sínu verkefni að, sjá það fara í umferð til 
almennings og hvetur það starfsmennina til að sýna frumkvæði og nýsköpun. Hvetjandi er 
fyrir  starfsmann þegar hann getur haft áhrif á fyrirtækið og finnur fyrir því að hann skiptir 
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máli í sínu umhverfi. Google hefur náð að skapa slíkt umhverfi á vinnustaðnum og hefur 
þannig náð að laða að sér fjöldan allan af hæfu fólki en að meðaltali eru 100 manns sem 
sækja um hverja stöðu sem sýnir hversu aðlaðandi fyrirtækið er. 

Afstaða Google til nýsköpunar er sú að búa til marga möguleika fyrir viðskiptavininn og 
láta hann velja hvað er best frekar en að reyna búa til eina afurð sem þeir telja að henti 
best. Þetta er í takt við eitt af hönnunar viðhorfum fyrirtækisins sem er nytsemi fyrst og 
síðan gagnsemi eða ,,usefulness first, usability later”. Þeir reyna því að framleiða eins 
margar afurðir og þeir geta í von um að einhver slái í gegn. Ekki er hægt að segja hvort 
þetta sé hin rétta leið að skilvirkri nýsköpun en vissulega er hægt að fullyrða að þessi 
aðferð Google hefur skilað þeim mörgum nýjum og góðum afurðum. 

Eitt af lykilatriðum í nýsköpun Google er gagnanotkun sem fylgt er fast eftir sem og 
prófun afurða. Sé verið að kynna nýja afurð fyrir stjórnendum fyrirtækisins er nauðsynlegt 
að nægilegt magn af gögnum sé til staðar sem styðji það að hún sé sett á markað. Það er 
ekki að ástæðulausu að Google eru á heimsmælikvarða þegar kemur að gagnasöfnun og 
greiningu en þannig geta þeir metið hversu vel til tekst með nýsköpunar afurðir þeirra. 
Auðvelt er fyrir þá að fylgjast með hvað viðskiptavinirnir eru að velja á vefsíðum þeirra, 
hvaða forrit eru mest notuð o.þ.h. (Iyer & Davenport, 2008). 

2.4 Frumkvöðlar og nýsköpun 

Kynntar hafa verið nokkrar aðferðir sem stór fyrirtæki geta stuðst við ætli þau sér að ýta 
undir nýsköpun í sinni starfsemi. Þessar aðferðir eru þó ætlaðar, eins og áður kom fram, 
stórum fyrirtækjum sem nú þegar eru með starfsemi í gangi en ekki frumkvöðlum sem eru 
að setja á laggirnar nýjan rekstur en þetta verkefni tengist því síðarnefnda. Fræðikaflinn hér 
á undan var meira ætlaður sem kynning á nýsköpun og að sýna hvernig nýsköpun er 
mikilvæg fyrir fyrirtæki. Þær aðferðir eru ekki beinlínis notaðar við þetta verkefni en annað 
má segja um frumkvöðlastarfsemi. Fyrst verða eiginleikar frumkvöðuls kynntir, fjallað um 
hverjir verða frumkvöðlar og af hverju. Að lokum verður farið í gegnum nýsköpunarferlið 
og útskýrt hvaða skref er búið að taka í því ferli með þessu verkefni. Frumkvöðlastarfsemi 
(e. entrepreneurship) er nátengd nýsköpun og á síðustu árum hefur færst í vöxt akademískt 
nám sem snýr að þessu sviði. Í Bandaríkjunum er frumkvöðlafræði það fræðasvið sem er 
að stækka hvað mest í háskólum landsins (Bygrave, 2010). Vel yfir 1000 skólar bjóða upp 
á meistaranám með áherslu á frumkvöðlafræði og einhverjir skólar eru byrjaðir að bjóða 
upp á doktorsgráðu í þessum fræðum (Kuratko, 2009). Tilgangurinn með slíku námi er að 
kenna einstaklingum að haga sér og hugsa eins og frumkvöðull, þekkja hvað þarf til, hvaða 
vandamál og hindranir geta komið upp og hvernig skal takast á við slíkt. Peter Drucker, 
einn virtasti fræðimaður stjórnunar og nýsköpunar, vildi meina það að vera frumkvöðull er 
ekki meðfæddur hæfileiki heldur ákveðin hegðun sem hægt er að læra eins og hvað annað.  

,,Frumkvöðull: maður sem kemur auga á nýja möguleika í 
atvinnurekstri og hrindir þeim í framkvæmd” 

Tekið úr orðabók Snara.is (2012) 

Margir halda að þegar kemur að nýsköpun þá sé nauðsynlegt að hafa alveg einstaka 
hugmynd sem engum hefur dottið í hug áður. Þetta sjónarmið heftir marga einstaklinga en 
staðreyndin er að í flestum tilfellum hefur einhver annað fengið sömu hugmynd. Charles 
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Darwin og Alfred Wallace uppgötvuðu þróunarkenninguna á sama tíma. Newton og 
Leibniz uppgötvuðu báðir örsmæðareikning. Meira að segja ritvélar voru fundnar upp af 
nokkrum mismunandi mönnum á sama tíma bæði í Bandaríkjunum og Bretlandi 
(Terminally, 2008). Galdurinn er því ekki hugmyndin sjálf heldur þróun hugmyndarinnar, 
koma henni í framkvæmd og að byggja rekstur í kringum hana (Bygrave, 2010). 

2.4.1 Eiginleikar frumkvöðuls 

Það er ekki hægt að persónugreina einstaklinga til að sjá hverjir geta verið frumkvöðlar og 
hverjir ekki. Þrátt fyrir þetta eru samt ákveðin einkenni sem frumkvöðlar hafa eins og til 
dæmis að hafa meiri þörf fyrir að stjórna eigin örlögum. Nokkrir af helstu eiginleikum 
frumkvöðla eru eftirfarandi (Bygrave, 2010): 

Draumur – frumkvöðlar hafa ákveðna sýn á sína framtíð og framtíð fyrirtækisins. Það sem 
er ekki síður mikilvægt er að þeir hafa getuna til að láta þessa framtíð verða að veruleika, 
láta draumana rætast. 

Ákvörðunarhæfni – þeir fresta ekki hlutunum og taka skjótar ákvarðanir. Þessi hraða 
ákvörðunartaka skilar árangri. 

Eftirfylgni - þegar þeir hafa tekið ákvarðanir aðhafast þeir strax og fylgja fast og 
örugglega eftir þeirri ákvörðun. 

Ákveðni – þeir skuldbinda sig að koma rekstrinum í framkvæmd og gefast sjaldan upp 
þrátt fyrir að lenda í mótlæti sem virðist óyfirstíganlegt. 

Einlægur áhugi – þeir eru mjög hliðhollir rekstri sínum og í sumum tilfellum kemur það 
niður á einkalífinu s.s. fjölskyldu og vinum. Þeir hafa kraftinn til að vinna sleitulaust í 
marga tíma á dag alla daga vikunnar til að koma rekstrinum í gang. 

Tryggð – frumkvöðlar elska það sem þeir gera og það gerir þá mjög trygga gagnvart 
rekstrinum þegar á móti blæs. Þessi ástríða gerir það einnig að verkum að þeir eru betri 
sölumenn því þeir virkilega trúa á nýsköpun sína. 

Smáatriði – þeir þurfa að vera meðvitaðir um öll smátriði sem viðtengjast rekstrinum, vera 
með hlutina á hreinu frá a til ö því ein lítil villa getur eyðilagt fyrirtækið. 

Peningur – helsti drifkraftur frumkvöðla er ekki að verða ríkur, þeir gera ráð fyrir að ef 
þeir eru farsælir muni þeir verða verðlaunaðir. Peningur er þannig frekar 
árangursmælikvarði. 

Örlög – þeir vilja hafa stjórn á sínum eigin örlögum en ekki vera háðir vinnuveitanda. 

Úthlutun – frumkvöðlar eru óhræddir við að dreifa stjórnun og ábyrgð með 
lykilstarfsmönnum. Þannig mynda þeir stjórnunarteymi sem er árangursríkt fyrir 
reksturinn. 

Ástríða spilar lykilhlutverk í nánast öllum einkennum frumkvöðla en þá eru einnig 
eiginleikar sem frumkvöðullinn getur þjálfað og bætt hjá sér. Það er þrennt sem 
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frumkvöðull þarf að tileinka sér til að auka möguleika sína á að ná langt í nýsköpun eða 
komast í gegnum fyrrnefnd 15 skref í ferlinu (Brush, 2008).  

• Skýr framtíðarsýn 

• Upphaf af eigin rammleik 

• Félagsleg hæfni 

Að hafa skýra framtíðarsýn merkir í raun að horfa fram í tímann og á þetta bæði við um 
reksturinn og persónulega lífið. Það er sjá fyrir sér hvar fyrirtækið verður í framtíðinni, 
hvernig starfsferli þínum verður háttað ásamt tímasetningu á öðrum persónulegum hlutum. 
Með því að hafa skýra sýn á framtíðinni er auðveldara að stjórna því sjálfur hvað gerist í 
kringum þig en ekki láta líf þitt stjórnast af öðrum (Senge,1990). Til þess að aðrir vilji taka 
þátt í nýsköpun þinni þá þurfa þeir að skilja hvert þú ætlar og því er mikilvægt að auðvelt 
sé að gera þeim grein fyrir skýrri framtíðarsýn. Að því leytinu til er þetta góður eiginleiki 
frumkvöðuls. 

Upphaf af eigin rammleik (e. bootstrapping) snýr að því hvernig frumkvöðullinn nær að 
fjármagna verkefnið. Þegar verið er að koma af stað rekstri er mikil áskorun að hafa 
nægilegt fjármagn milli handanna til að geta þróað og selt vörur, borgað starfsmönnum og 
lánardrottnum svo að reksturinn fari ekki á hausinn. Í mörgum tilvikum nota frumkvöðlar 
sitt eigið fé til að fjármagna og skera stranglega niður allan kostnað. Annars vegar er reynt 
að lágmarka fjármagnsþörf með því að hafa lítinn eða jafnvel engan kostnað við að tryggja 
nauðsynlegar auðlindir. Hins vegar er hægt að finna frumlegar aðferðir við að tryggja 
þessar auðlindir án þess að þurfa fjármagna þær með bankaláni eða fjárfestum. Þetta er 
hægt að gera með nokkrum leiðum eins og t.d. (Brush, 2008): 

• Nota eigið fjármagn í reksturinn 

• Fá lánað fé hjá fjölskyldu og vinum 

• Lágmarka birgðir, borga starfsmönnum með hlutabréfum í fyrirtækinu, samstarf með 
skólum (háskólanemar vinni verkefni fyrir fyrirtækið) 

• Vinna heiman frá í stað þess að festa kaup á skrifstofu 

Þetta eru einungis nokkur dæmi um hvað frumkvöðull getur gert til þess að lifa af fæðingu 
nýsköpunarreksturs og frumleiki getur hjálpað mikið til á þessu sviði þ.e.a.s. finna sniðugar 
aðferðir til að lækka kostnað. Frumkvöðull þarf því að haga rekstrinum þannig að hann 
hámarki peningaflæði í upphafi jafnvel þó það komi niður á langtíma hagnaði, því annars 
verður kannski ekkert ,,langtíma” fari reksturinn á hausinn strax. Til að byrja með er 
frumkvöðlastarfsemi að því leyti háhraða kúluspil (e. pinball) en ekki taktískur skákleikur 
(Bhide, 2000). 

Í þessu samhengi hefur einnig verið talað um ,,lean startup” eða straumlínulagt upphaf. Þar 
er einmitt fókusinn á að koma hugmyndinni strax út á markað en ekki eyða miklum tíma 
og fjármagni á meðan hugmyndin er ennþá einungis í undirbúningsferlinu. Varan á bara að 
vera einföld í upphafi til að fá endurgjöf strax frá viðskiptavinum og með endurgjöfinni 
skal þróa vöruna áfram. Þetta getur þýtt að hugmyndin þarf að breytast mikið til að 
fullnægja þörfum viðskiptavina og stofnandi eða stjórnandi þarf að vera tilbúinn að breyta 
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algjörlega um stefnu ef til þarf og mæta þessum þörfum. Með þessu á að vera hægt að 
hagkvæmlega hanna vöruna þannig að hún sé sérsniðnari viðskiptavininum en ekki eyða 
tíma og pening í að hanna vöru sem enginn vill eða hefur þörf fyrir (Nobel, 2011).  

Félagsleg hæfni lýsir því hversu góður einstaklingur er í félagslegum samskiptum. Það 
ætti því ekki að koma neinum á óvart að frumkvöðull þarf að hafa mikla félagslega hæfni. 
Það þýðir í raun að einstaklingurinn þarf að geta átt samskipti við aðra auðveldlega, hann 
þarf að koma vel fyrir, vera góður í að hrífa fólk með sér og sannfæra það, jafnvel fá það til 
að skipta um skoðun (Baron & Markman, 2003). Þegar nýsköpun er í pípunum getur oft 
reynst erfitt að fjármagna hana því fjárfestar eru ragir við að fjárfesta í hlutum sem hafa 
enga reynslu. Þar kemur sterkur inn þessi eiginleiki frumkvöðuls að hafa mikla félagslega 
hæfni. Þetta á ekki einungis við um fjárfesta heldur líka viðskiptavini, starfsmenn og 
birgja. Ásamt þessu þarf frumkvöðull að vera góður í að aðlagast umhverfinu og að vera 
þolinmóður gagnvart margræðni eða því sem er óljóst (Bhide, 2000). Nýsköpunarhugmynd 
getur breyst mikið í ferlinu þegar upp koma hindranir og vandamál og þá þarf 
frumkvöðullinn að geta aðlagast. Þetta kemur að góðum notum þegar frumkvöðull fer inn á 
markað sem hann þekkir lítið og hefur litla reynslu.  

Fyrrnefndir þrír eiginleikar; skýr framtíðarsýn, upphaf af eigin rammleik og félagsleg 
hæfni eru eitthvað sem allir frumkvöðlar ættu að hafa bakvið eyrað þegar hugað er að 
nýsköpun. Að setja á fót rekstur er engin lautarferð og því gott að hafa þessi tól í 
verkfærakassanum til aðstoðar. Ekki verður farið í frekari málalengingar í þessu verkefni á 
því hvernig best er að bæta þessa þrjá eiginleika en áhugasömum er bent grein Brush 
(2008) sem nefnist Pioneering strategies for entrepreneurial success (bls. 6). 

2.4.2 Hver fer í frumkvöðlastarfsemi? 

Þess ber að geta að sálfræðilegir þættir einstaklinga geta gefið vísbendingar um hverjir eru 
líklegir til að fara í nýsköpun en ekki endilega hverjir eru líklegir til að ná langt (Gelderan, 
2006). Þá er ekki þar með sagt að allir þeir einstaklingar sem eru þessum eiginleikum 
gæddir hætti sér í frumkvöðlastarfsemi en áhugavert er að vita hverjir taka sénsinn. Á 
árunum 2000-2005 var gerð könnun í Noregi á því hverjir færu í frumkvöðlastarfsemi 
(Berglann et al, 2010). Það fyrsta sem ber að nefna sem þótti áhugavert var að 
frumkvöðlastarfsemi er talsvert algengari meðal karlmanna en kvenmanna. Eftirfarandi 
hlutfall var skoðað: 

Frumkvöðlar 

Allir starfsmenn 
 

Hjá karlmönnum varð þetta hlutfall stöðugt milli 40-60 ára aldurs þar sem að 17%-18% 
voru með frumkvöðlastarfsemi í gangi. Hjá kvenmönnunum hinsvegar varð þetta stöðugt í 
4%-5% á aldrinum 35-60 ára.  

Öllum einstaklingum var svo skipt í sex flokka óháð kyni; Í starfi, frumkvöðull, 
námsmaður, atvinnulaus, eftirlaun/örorka, annað. Einblínt var á tvo flokka sem fólki var 
skipað í þar sem að annarsvegar voru einstaklingar sem hættu í sínu örugga starfi til að 
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verða frumkvöðlar (proactive) og hinsvegar einstaklingar sem forðuðu sér frá því að vera 
atvinnulausir með því að verða frumkvöðlar (reactive). 

Á meðfylgjandi mynd má sjá færslufylkið út frá niðurstöðum þessarar könnunar sem sýnir 
árlega færslu frá einum flokk í annan. 

 

 

Mynd 3 - Færslufylki starfssviðs í Noregi (Berglann et al, 2010) 

 

Árlega fara að meðaltali 1% þeirra sem eru í starfi yfir í frumkvöðlastarfsemi, hlutfallið er 
1,5%  af starfandi karlmönnum og 0,5% af kvenmönnum. Á móti eru 8,7% sem fara hina 
leiðina eða úr því að vera frumkvöðull yfir í að starfa fyrir einhvern annan. Þá eru 2,1% 
sem fara úr atvinnuleysi yfir í frumkvöðul (3,2% menn og 0,9% konur). Þannig eru tvöfalt 
fleiri atvinnulausir sem hætta sér út í frumkvöðlastarfsemi heldur en þeir sem eru í öruggu 
starfi. Þó að atvinnuleysi sé ekki helsta ástæðan fyrir nýsköpun þá hefur það alltaf spilað 
ákveðið hlutverk og þá sérstaklega í efnahagsniðursveiflum (Santarelli & Vivarelli, 2007). 
Dr. Kuratko (2009) vill meina að sagan hafi kennt okkur að í öllum efnahagsniðursveiflum 
sem hafa átt sér stað hefur það verið kraftur frumkvöðla og áræðni sem rífur efnahaginn 
upp aftur. 

Ákveðin atriði sem stuðla að nýsköpun eða frumkvöðlastarfsemi komu í ljós hjá Berglann 
et al. (2010) en þau voru eftirfarandi: 

• Starfsmenn hjá litlum fyrirtækjum (þar sem starfsmenn vinna mikið með 
stjórnendum/eigendum) eru líklegri til að fara í nýsköpun (Hyytinen & Maliranta, 
2008). 

• Þegar fólki er skipt í flokka eftir námsgráðu þá eru þeir sem hafa doktorsgráðu 
(Phd) ólíklegastir til að fara í nýsköpun.  

• Vel efnuð fjölskylda eða maki ýtir undir að einstaklingur fari í nýsköpun, en það 
sama á ekki við ef einstaklingurinn sjálfur er vel efnaður. 

• Meðal atvinnulausra þá er það frekar þörfin fyrir að hafa starf sem ýtir undir 
nýsköpun heldur en gott tækifæri. 
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2.4.3 Frumkvöðull, hvers vegna? 

Í flestum tilfellum fara einstaklingar út í frumkvöðlastarfsemi vegna þess að þeir vilja 
vinna fyrir sjálfan sig en ekki vegna þess að þeir hafa þörf fyrir að skapa nýjan markað eða 
þróa nýjar vörur (Bhide, 2000). Í því samhengi eru flestar nýsköpunarhugmyndir byggðar á 
einhverju gömlu þar sem að vara/þjónusta sem þegar er til er útfærð á annan hátt, 
lítilsháttar breytingar gerðar. Samkvæmt Bhide (2000) eru frumkvöðlar að útfæra gamlar 
hugmyndir á nýjan hátt í rúmlega 85% tilvika. Oftar en ekki eru þetta hugmyndir sem 
einstaklingar fá í tengslum við starf sem þeir eru í, hætta í því starfi og setja í gang 
frumkvöðlastarfsemi með reynslu úr fyrra starfi. Talið er að rúmlega 80% 
nýsköpunarhugmynda sem eru líklegar til árangurs séu sprotnar frá einstaklingum sem hafa 
reynslu af sama geira og nýsköpunin er í (Bygrave, 2010). Algengt er að einstaklingar hafa 
verið að vinna hjá fyrirtækjum þar sem þeir öðlast nýja tækniþekkingu, læra nýjar 
framleiðsluaðferðir eða eru innblandaðir í vöruþróun (Hyytinen & Maliranta, 2008). Þá 
gildir að útfæra hugmyndina á þann hátt að hún fær samkeppnislegan ávinning (e. 
competitive advantage) gagnvart því sem er þegar til staðar, eitthvað sem gefur 
vörunni/þjónustunni meira virði í augum neytendans en núverandi vara.  

Frumkvöðlar hafa að meðaltali lægri laun og eru ekki í eins öruggu starfi eins og 
sambærilega menntaður einstaklingur sem er í starfi hjá öðrum. Þrátt fyrir þetta eru 
frumkvöðlar ánægðari bæði í starfi og í lífinu sjálfu (Van Praag & Versloot, 2007). 
Ástæðan er talin vera að frumkvöðlar hafa mikinn áhuga á því sem reksturinn snýst um, 
líkar við sjálfræðið í vinnu og það að vera sjálfstæður (Santarelli & Vivarelli, 2007). Það 
lætur einstakling fá tilfinninguna að hann skipti máli og það veitir meiri starfsánægju en há 
laun og starfsöryggi samkvæmt Van Praag & Versloot (2007). Að vísu eru einnig 
rannsóknir sem benda til þess að frumkvöðlar hafi meiri innkomu en aðrir að meðaltali en 
dreifingin sé meiri. Þá séu frumkvöðlarnir með lægri laun í upphafi reksturs en til lengri 
tíma sé innkoman alltaf hærri hjá frumkvöðlum (Rosen & Willen, 2002). Það virðist því 
ekki alveg öruggt hvernig launamál standa en nokkur fullvissa er þó að meiri áhætta og 
sjálfræði fylgir frumkvöðlastarfsemi. 

Könnun sem var framkvæmd af ACNielsen Internation Research í Bandaríkjunum árið 
2005 leiddi í ljós að í 66% tilvika vildi fólk vinna fyrir sjálfan sig til að auka tekjur og í 
63% tilvika til að fá meira sjálfræði. Ástæður hinsvegar fyrir því að ekki var farið út í eigin 
rekstur voru í 49% tilvika skortur á fjármagni (Bygrave, 2010). Þá er ráðlagt fyrir þá sem 
eru að hugsa um að stofna eigin rekstur að notfæra sér tækifæri sem gefast og fara í það af 
harðfylgni til að vera ekki alltaf á stiginu ,,að fara stofna rekstur”. Það hefur sýnt sig að 
þeir einstaklingar sem komast yfir þetta stig og hefja rekstur, hvort sem að þeir gefist upp 
eða ekki á næsta stigi, fara í gegnum ferli sem hjálpar þeim að skilja betur hvað þarf til að 
láta hlutina ganga upp (Gelderen, 2006).   

2.4.4 Áhrifavaldar frumkvöðla 

Þegar hugmynd kviknar hjá einstaklingi er ýmislegt sem hefur áhrif á það hvernig sú 
hugmynd þróast. Annaðhvort er hugmyndin fóstruð og þróast þannig út í rekstur eða ekkert 
er aðhafst og hugmyndin verður aldrei neitt annað en hugmynd. Bygrave (2010) nefnir í 
bók sinni The Portable MBA in Entrepreneurship þá áhrifavalda sem viðkoma 
frumkvöðlastarfsemi. Bæði eru þetta innri og ytri þættir sem hafa áhrif á einstaklinginn á 
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mismunandi stöðum í ferlinu. Meðfylgjandi mynd sýnir þessa áhrifavalda og hún setur 
ágætlega í samhengi það sem áður hefur komið fram í þessum kafla.  

 

 

Mynd 4 - Áhrifavaldar frumkvöðuls (Bygrave, 2010) 

Til að byrja með eru persónulegir þættir t.d. menntun, reynsla, áhættusækni, þolinmæði og 
eiginleikinn að þekkja tækifæri ásamt ytri áhrifum eins og tækifæri í samfélaginu og 
fyrirmyndir sem kveikja undir nýsköpun. Fleira spilar svo inn í þegar kemur af því hvort 
nýsköpunarhugmyndinni sé hrint í framkvæmd. Þá hefur umhverfið áhrif en átt er við 
efnahagsástand, samkeppni, auðlindir og pólitísk völd. Á þessu stigi hafa einnig ráðgjafar, 
fjölskylda, fyrirmyndir, tengslanet og aðrir sem eru tengdir fyrirtækinu áhrif. Þá skipta  
persónueinkenni frumkvöðuls máli þ.e.a.s. hefur einstaklingurinn það sem til þarf til að 
stjórna og leiða fyrirtækið áfram.  

Að lokum eru það þeir þættir sem hafa áhrif á það hvort fyrirtækið nái að hasla sér völl og 
stækka. Þar má nefna viðskiptavini, birgja, fjárfesta, banka, lögfræðinga, stefnu-, 
uppbyggingu- og starfsmenn fyrirtækis og síðast en ekki síst afurðina.  
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Bygrave (2010) heldur svo áfram og telur upp hvað árangursríkur nýsköpunarrekstur 
inniheldur en þar nefnir hann 9 atriði: 

1. Fyrsta flokks frumkvöðull sem stýrir skipinu. 

2. Koma sér fyrir á hentugum markaði og sérhæfa sig þar. 

3. Ákvarðanataka skal vera hröð og innleiðing í framhaldi af því líka, fyrirtæki þurfa 
ávallt að vera á tánum og ekki láta aðgerðaleysi draga sig niður. 

4. Þrjóska og þröngsýni eiga ekki heima í nýsköpun, taka skal hlutum með opnum 
hug og aðlagast breytilegu umhverfi. 

5. Sífellt vera í nýsköpun og þróast áfram – þeir hæfustu lifa af. 

6. Skipuritið skal vera eins flatt og mögulegt þ.e.a.s ekki hafa marga 
millistjórnendur. 

7. Með því að halda fastakostnaði og almennum útgjöldum lágum og framleiðni í 
hámarki er hægt að halda kostnaði niðri. 

8. Vera vinalegur við allt og alla s.s. viðskiptavini, birgja og starfsmenn. 

9. Gleði – það á að vera gaman að taka þátt í starfsemi nýsköpunarfyrirtækis.  
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2.4.5 Ferli nýsköpunar 

Öll fyrirtæki fara í gegnum sama þroskaferlið en þó er misjafnt hversu langan tíma það 
tekur. Líftíma fyrirtækja hefur verið líkt við lífeðlislegan líftíma eins og starfsemi 
mannslíkamans. Í fjórum stigum er það fæðing, þroskaferli, fullþroska og loks hnignun 
sem endar með dauða. Fyrirtæki þurfa að aðlaga starfsemi sína eftir því á hvaða stigi þau 
eru. Dr. Ichak Adizes er þekktur fyrir fræði sín í þessum málum og hann hefur tekið 
umrædda líftíma kúrfu og útfært hana (sjá Mynd 5 – Líftíma kúrfa Adizes (2004)) með 
ítarlegri hætti þar sem hverju stigi er skipt niður enn frekar. Í þessu verkefni er fyrirtækið 
statt í  

Fyrsta stigið sem fyrirtæki fara í er fæðingarstig (e. courtship). Það lýsir sér þannig að 
fyrirtækið er ekki ennþá fætt, fókusinn er á möguleikum í boði og markmið þessa skrefs er 
að auka trú stofnandans á að dæmið gangi upp svo hann skuldbindi sig þessari hugmynd 
(Adizes, 2004). Það er ekki þörf á að fá alla aðra til að trúa að hugmyndin gangi heldur 
þarf stofnandinn að trúa því. Í þessu stigi er Upplýsingaglugginn í þessu verkefni. Úr þessu 
skrefi getur fyrirtækið annaðhvort farið í fæðingu (e. infancy) eða ævintýri (e. affair). 
Fæðing þýðir að boltinn er farinn að rúlla, fjármagn er sett í verkefnið og fókus fer frá 
hugmynd yfir í að koma hlutum í verk. Með ævintýri er átt við að fyrirtækið fari aldrei í 
rekstur því skuldbinding stofnandans hverfi við fyrsta mótbyr og hann gefst upp. 

 

 

Mynd 5 – Líftíma kúrfa Adizes (2004) 
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Nýtt fyrirtæki eða starfsemi verður ekki til á einni nóttu og er að mörgu að huga þegar 
hefja skal nýjan rekstur. Fyrir þann sem ekki hefur reynslu af slíku má vera að það virðist 
ómögulegt að láta hlutina ganga upp og erfitt að vita hvar skal byrja. Það eru ákveðnir 
hlutir sem þarf að gera og í hvaða röð þeir eru framkvæmdir getur skipt máli. Í greininni 
Nascent entrepreneurship and the process of new venture creation eftir Michael Stutzer 
(2008) er fjallað um heppilegasta ferlið fyrir stofnun reksturs sem Frederic Delmar og 
Scott Shane settu fram. Þar er ferlið sett upp línulegt þar sem að framkvæma þarf skrefin í 
ákveðinni röð. (Sjá Mynd 6 – Línulegt ferli frumkvöðlastarfsemi (Stutzer, 2008)) 

 

Mynd 6 – Línulegt ferli frumkvöðlastarfsemi (Stutzer, 2008) 

Þannig þarf til að mynda að hafa skriflega viðskiptaáætlun í höndunum áður en leitað er til 
fjárfesta. Sé viðskiptaáætlunin ekki til staðar eru afskaplega litlar líkur á því að fjárfestir 
hafi áhuga á að setja fjármagn í verkefnið. Ferli þetta gefur ágæta mynd af því sem gera 
þarf við upphaf reksturs en það er þó ekki nákvæmt og líklegt er að ferlið sé ekki svona 
línulegt þegar komið er út í praktík. Bhave (1994) lýsti ferlinu þannig að það hefði þrjú 
stig; skilgreining á viðskiptahugmynd, framkvæmd og uppsetning á öllu sem viðkemur 
rekstrinum og að lokum viðskiptin sjálf. Þetta er vissulega afskaplega einfaldað ferli en það 
sem er merkilegra er að hann sagði ferli frumkvöðlastarfsemi vera ólínulegt, drifið áfram af 
endurgjöf og síðast en ekki síst innihéldi ítranir. 

Bandaríski háskólinn Duke er með leiðarvísi á heimasíðu sinni að nýsköpunarferlinu. Þar 
er ferlinu skipt niður í fimm skref og það er ekki eins línulegt og hjá Stutzer. (Dukeven, 
2012).  

Hugmyndin er alltaf upphafið í nýsköpun þar sem að tiltekið vandamál er leyst eða þarfir 
uppfylltar með lausn, sem er nýsköpunarafurðin. Þetta stig getur verið að þróast í gegnum 
ferlið og hugmyndin þannig að breytast gegnum gangandi. 

Mat á möguleikum er annað skrefið af þessum fimm sem inniheldur ýmsa greininga 
vinnu. Það sem verið er að meta í þessu skrefi er hversu vænlegt er að fjárfesta í 
hugmyndinni, hversu raunhæf hún er, hvað þarf til að reksturinn gangi o.s.frv.  
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Áætlun þarf að gera eftir að tekin er ákvörðun um að hugmyndin sé arðvænleg. Áætlun 
þessi þarf ekki að vera flókin í upphafi en hún vindur upp á sig þegar reksturinn tekur á sig 
betri mynd. Þessi áætlun þarf að innihalda stefnu fyrirtækis og hvernig starfsemi verður 
háttað. 

Framkvæmd fylgir í kjölfarið þegar komið hefur verið auga á tækifæri og áætlun gerð. Í 
því skrefi er ákveðið hvernig form hentar fyrirtækinu best, þ.e.a.s. hverskonar félag skal 
fyrirtækið vera í lagalegum skilningi og fyrirtækið skráð á markað í framhaldi af því. 

Vöxtur fyrirtækisins er skrefið þar sem áherslan er á að koma hlutum í verk.  Vöru/þjónstu 
er komið í sölu, tekjur er skapaðar og vissulega er enn verið að móta áætlanir en meiri tími 
fer í að sjá til þess að fyrirtækið geti borið sig. 

Þessi fimm skref sem voru talin upp eru eins og áður kom fram ekki ætluð sem línulegt 
ferli. Hafa skal þau til hliðsjónar á meðan fyrirtækið er í uppvexti, hugmyndina er hægt að 
þróa áfram, halda þarf áfram að meta alla möguleika, endurskoða þarf áætlanir og þannig 
getur framkvæmd og vöxtur fyrirtækis breyst í takt við það. Skrefin fimm eru einungis 
hugsuð sem leiðarvísir fyrir fyrirtæki snemma á líftímabilinu eða í upphafi reksturs. 

Nýsköpunarferlinu er stundum skipt í stig og þá eru skref í hverju stigi. Þetta er vegna þess 
að stundum er verið að framkvæma fleiri en eitt skref í einu þar sem að ferlið er oftast ekki 
línulegt (Liao, 2008). Oft er talað um fjögur stig í nýsköpun og eru þau í samræmi við 
leiðarvísinn frá Duke háskólanum. Fyrsta stigið er þróun hugmyndarinnar og ákvörðunin 
að hefja rekstur (skref 1 hjá Duke). Annað stig gengur út á að finna að tækifæri er til staðar 
fyrir hugmyndina og að þróa viðskiptahugmynd (skref 2-3 hjá Duke). Í þriðja stigi er 
hugað að auðlindum s.s. viðskiptavinum, starfsfólki og birgjum ásamt því að fyrirtækið er 
stofnað (skref 4 hjá Duke). Fjórða og síðasta stigið er þegar rekstur hefst (skref 5 hjá Duke) 
(Gelderen, 2006). Welsch og Liao (2008) vilja þó meina að nýsköpunarferlin séu eins 
mismunandi og þau eru mörg. Tíminn sem hvert skref tekur er misjafn milli fyrirtækja. 
Tenging skrefanna er ekki ávallt sú sama og það sama má segja með uppröðun þeirra eða í 
hvaða röð þau eru framkvæmd. Að skilgreina þá hluti í nýsköpunarferlinu sem þarf að 
framkvæma virðist því vera auðveldara en að skilgreina nákvæmlega í hvaða röð þarf að 
framkvæma þá.  

Áður en farið er í að gera viðskiptaáætlun, sækja um leyfi og ákveða uppbyggingu 
fyrirtækis, og áður en farið er í að meta og gera kannanir um vöruna, markaðinn og 
möguleikana þá er eitt sem mælt er með að gera. Það er að meta sjálfan sig og eftirfarandi 
spurningar er gott að spyrja sig áður en vaðið er í frumkvöðlastarfsemi (Hormozi, 2004): 

• Hvernig finnst mér ánægjulegt að verja tíma mínum? 

• Hvaða tæknikunnáttu hef ég? 

• Hvað finnst öðrum ég vera góður í? 

• Hef ég stuðning fjölskyldunnar? 

• Hversu mikinn tíma hef ég til að stýra farsælum rekstri? 

• Hef ég einhver áhugamál sem hægt er að byggja rekstur í kringum? 
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2.4.6 Nýsköpun í 15 skrefum 

Á ráðstefnunni eChallenges, sem var haldin í Stokkhólmi í október 2008, var birt grein 
eftir Melin, Axelsson og Lundsten frá háskólanum í Linköping sem snertir á nýsköpun. Þar 
var fjallað um hvaða skref þarf að fara í gegnum til að koma af stað rekstri. Hugmyndin var 
að ýta undir nýsköpun með því að útbúa netþjónustu sem lýsir ferlinu og auðveldar þannig 
einstaklingum að koma hugmyndum sínum í rekstur. Tekin voru viðtöl við aðila sem 
stunduðu eigin fyrirtækjarekstur og út frá þeirra reynslu var hannað ferli sem inniheldur 
skref fyrir skref allt frá hugmynd til opinberar gangsetningar á rekstri. Þetta ferli má sjá á 
meðfylgjandi mynd.  

 

Mynd 7 – Ferli nýsköpunar (Melin, Axelsson & Lundsten, 2008) 

 

Til að tengja þesssi 15 skref við áður umrædd stig þá væri skiptingin eftirfarandi: 

Tafla 1 - Stig nýsköpunar 

Stig 1: Business – Gathering Information/Councelling and assistance – Planning of the 
start up 

Stig  2:  Business  plan  –  Choosing  premises  –  Choosing  to  employ  –  Choosing  legal 
structure – Choosing financing 

Stig 3:  Financing  – Company  registration  – Tax  registration  – Obtaining premises  – 
Permits and licenses – Employing staff 

Stig 4: Start of operation 

 

Eins og sjá má á myndinni inniheldur ferlið 15 skref þar sem síðasta skrefið er að hefja 
rekstur. Þessi skref henta vel fyrir allar tegundir reksturs en eru þó vissulega mis viðamikil 
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eftir því hvers konar rekstur á að hefja. Í þessu verkefni er farið í fyrstu skrefin (merkt með 
appelsínugulum hring á mynd) þar sem hugmynd er þróuð ásamt því að afla upplýsinga, 
gera þarfagreiningu og fá ráðgjöf eða stig 1. Þetta er upphafið á rekstri en næstu skref væru 
að útbúa viðskiptaáætlun, velja starfsaðstöðu og hvaða starfsmenn þurfi, ef einhverja. 

Til að komast í gegnum öll 15 skrefin þarf að hafa metnað og þrautseigju. Þeir frumkvöðlar 
sem koma sínum hugmyndum alla leið í rekstur eru þeir sem eru harðfylgnir og koma strax 
hlutum í verk sem aðrir sjá. Með því er átt við að finna aðstöðu og búnað, finna 
fjárhagslega aðstoð, sækja um tilskilin leyfi (Carter, Gartner & Reynolds, 1996). Allt er 
þetta hluti af þessum 15 skrefum eins og sést á mynd 7.   Þannig setja þessir einstaklingar 
sig strax inn í ferlið að vera með rekstur í stað þess að einungis hugsa um það. Þá er 
áhugavert að sjá að samkvæmt könnun sem Amar Bhide (2000) gerði meðal 500 
frumkvöðla í Bandaríkjunum árin 1982-1989 voru einungis 21% sem höfðu fullunnið 
viðskiptaáætlun þegar frumkvöðlastarfsemi hófst og 63% komu rekstrinum í gang á 
nokkrum mánuðum. Margir eyða þannig litlum tíma í undirbúning og stinga sér beint ofan 
í djúpu laugina. 

Það er að sjálfsögðu skynsamlegt að hafa lokið við upplýsingaöflun og greiningu til að 
komast að því hvort reksturinn sé fýsilegur. Að öðrum kosti mun reksturinn að öllum 
líkindum stefna í þrot alveg sama hversu miklu púðri er eytt í hann. Í kafla 3, 
Aðferðarfræði, verður fjallað um hvaða möguleikar eru í boði við upplýsingaöflun og 
greiningu. 
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3 Aðferðarfræði 
Aðferðarfræði verkefnisins gengur út á að rannsaka og greina hvaða þættir það eru sem 
hugsanlegum viðskiptavinum/notendum þykja mikilvægastir. Með því er átt við hvaða 
upplýsingar vefsíðan á að innihalda til að hún höfði sem best til notenda.  Til að meta þarfir 
hugsanlegra notenda var stuðst við þarfagreiningu.  

,,Upplýsingakerfi er kerfi sem er samþætt af nokkrum hlutum og er hannað til að 
safna, geyma og vinna gögn og skila upplýsingum, þekkingu og stafrænum vörum.” 

Tekið úr orðabók Britannica (2012) 

Vefsíðuna má skilgreina sem upplýsingakerfi og að skilja þarfir notendans er gífurlega 
mikilvægur þáttur þegar kemur að hönnun á upplýsingakerfi. Nauðsynlegt er því að gera 
þarfagreiningu áður en hönnunarferli fer af stað en þetta kemur fram í ISO 9241-210 
staðlinum (ISO,2010). Ýmis vandamál geta komið upp í tengslum við þarfagreiningu. 
Martin Maguire & Nigel Bevan fjalla um helstu vandamálin og hvernig gott er að nálgast 
þarfagreiningu í grein sinni User requirements analysis (Maguire & Bevan, 2002). Meðal 
vandamála sem geta komið upp er að notendur vita ekki hvers þeir ætlast til af komandi 
upplýsingakerfi sem og að hönnuðir mæta þörfum notenda ekki nægilega vel þó þeir þekki 
þarfirnar. Ferlið sem Maguire & Bevan mæla með inniheldur 4 skref:  

 

Mynd 8 - Ferli þarfagreiningar (Maguire & Bevan, 2002) 

Þessum fjórum skrefum var fylgt eftir við gerð þarfagreiningar í verkefni skýrsluhöfundar. 
Þá eru eftirfarandi kaflar uppbyggðir í takt við hvert skref þar sem fyrst er fjallað um 
gagnaöflunina.  
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3.1 Gagnaöflun 

Ýmsar leiðir er hægt að fara við gagnaöflun, bæði megindlegar og eigindlegar, og er 
nokkrum þeirra lýst í grein Maguire & Bevan (2002).  

Neytendakönnun (e. user survey) er könnun sem er sett fram á skriflegu formi til 
hugsanlegra notenda. Könnun þessi á að endurspegla þarfir neytenda og viðhorf þeirra til 
nýju hugmyndarinnar sem verið er að kanna hvort markaður sé fyrir. Slíkar kannanir 
innihalda oftast lokaðar spurningar í blandi við opnar spurningar. Lokaðar spurningar eru 
þær sem ákveðnir svarmöguleikar eru í boði eða svokallaðar krossaspurningar en opnar 
spurningar eru þær sem þátttakanda er frjálst að skrifa það sem honum dettur í hug. Þessi 
aðferð við gagnaöflun er góð að því leyti að fljótlegt er að fá mikið magn af svörum sem 
tölfræðilega á að gefa góða mynd af þörfum og viðhorfi hugsanlegra neytenda. 
Neytendakönnun er dæmi um megindlega aðferð. 

Rýnihópur (e. focus group) er hópur af fólki sem er fenginn saman til að ræða mál í 
tengslum við nýja hugmynd. Þessi aðferð er gagnleg til að afhjúpa þarfir sem og að koma 
auga á vandamál sem þarf að tækla. Rýnihópur á að virka þannig að allir aðilar hópsins 
hafa rétt á að koma sínum skoðunum á framfæri, hvert atriði er rætt og þannig þróast 
umræðan áfram. Með þessu færðu sameiginlegt sjónarmið nokkurra einstaklinga sem er 
marktækara en sjónarmið einstaklings (Bruseberg & McDonagh-Philp, 2001).  

Viðtal er hægt að nota sem tól við þarfagreiningu. Það má segja að viðtal virki eins og 
neytendakönnun nema að því leyti að einn aðili er tekinn í viðtal og spurður fyrirfram 
ákveðinna spurninga. Kosturinn sem viðtal hefur fram yfir neytandakönnun er að svarandi 
getur rökstutt svör sín og það getur gefið dýpri skilning á þörfum ásamt því að ný atriði 
sem skipta máli geta komið upp á yfirborðið. Viðtal er dæmi um eigindlega aðferð. 

Framtíðar vinnusmiðja (e. future workshop) er eitt tilbrigði þar sem nokkrir aðilar eru 
fengnir saman og þeir spurðir spurninga eins og hvar sérðu þig eftir 10 ár. Þegar aðilarnir 
hafa sameiginlega komist að raunhæfu markmiði þá er hafist handa við að finna hvaða 
leiðir er hægt að fara til að ná þessu markmiði. 

Samkeppnismat á samkeppnisaðilum getur gefið mikilvægar upplýsingar um hvernig er 
verið að mæta þörfum viðskiptavinar og einnig hvað mætti betur fara. Til að þetta sé 
marktækt þarf að fá skoðanir núverandi viðskiptavina þeirra samkeppnisaðila sem verið er 
að athuga.   Þannig er hægt að byggja á því sem er gott en betrumbæta vankantana.  

Ímyndaðar aðstæður (e. scenario/use case) er hægt að skapa en tilgangurinn með því er 
að reyna skapa raunverulegar aðstæður og sjá hvernig viðfangsefnið er í notkun. Í þessu 
ferli er fókusinn oftast á hvað á að gera og hvernig á að gera það (Wirfs-Brock, 1993). Til 
þess að það sé mögulegt þarf oftast að hafa frumgerð eða prufuútgáfu (beta-útgáfu) af vöru 
sem er notuð í ferlinu. Þetta tól býður upp á að sjá hvernig varan virkar í praktík. 

Öll þessi tól þarfagreiningar eru hjálpleg en það fer algjörlega eftir aðstæðum hverju sinni 
hvað hentar best. Óþarfi er að notast við þau öll í einu en gott getur verið að nota blöndu 
eins og að t.d. bæði gera neytendakönnun og taka viðtöl. Með því fæst fjöldi úr 
neytendakönnun, megindleg aðferð (e. quantative)  og dýpt úr viðtölum eða eigindleg 
aðferð (e. qualitative) og gerir það þarfagreininguna nákvæmari.  
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Áður umrædd samsetning, neytendakönnun og viðtöl, var af leiðbeinanda og 
skýrsluhöfundi talin henta best við gerð þessa verkefnis og verða því þær aðferðir notaðar 
til stuðnings ásamt því að samkeppnismat var framkvæmt. Rannsóknin var framkvæmd 
þannig að sendur var út spurningalista sem innihélt 10 spurningar varðandi efnisinnihald 
vefsíðunnar. Þá voru tekin viðtöl við 5 einstaklinga úr hugsanlegum markhóp þar sem þeir 
voru spurðir 6 opinna spurninga sem voru í samræmi við spurningarnar úr 
neytendakönnuninni. Gátlisti með þörfum neytenda var útbúinn út frá niðurstöðum 
neytendakönnunar og viðtala. Þetta var gert til að framkvæma samkeppnismatið þar sem 
vefsíður samkeppnisaðila voru heimsóttar og ákveðin atriði skoðuð út frá gátlistanum. 

3.2 Greining gagna 

Þegar gögnum hefur verið safnað er nauðsynlegt að greina þau og vinna úr þeim. Sé 
úrvinnsla gagna ekki framkvæmd á réttan hátt verður þarfagreiningin röng og tilgangslaus.  

Í þessu verkefni var notast við töflureikningsforritið Microsoft Excel til stuðnings við 
úrvinnslu gagna úr neytendakönnun. Gögnum úr neytendakönnuninni var safnað saman og 
þau flutt yfir í Excel. Þar voru upplýsingarnar yfirfærðar í skífu- og súlurit til að auðvelda 
greiningu þeirra en umrædd rit má sjá í kafla 5.1 í þessari skýrslu.  

Svörin úr viðtölunum voru tekin saman og atriðin sem komu fram þar eru upplýst í kafla 
5.2 sem nefnist Viðtöl. Þar má einnig sjá upplistun á öllum þeim þörfum sem komu fram 
bæði við neytendakönnun og viðtöl óháð því hvort þær þarfir þóttu viðeigandi í sambandi 
við vefsíðu Upplýsingagluggans.  

Í kafla 5.3 má svo sjá töflu í tengslum við samkeppnisgreininguna sem sýnir hvaða þarfir 
hver og einn samkeppnisaðili er að uppfylla miðað við áður umræddan gátlista. Svokölluð 
Gap greining er gerð þar sem að skoðað er hvernig samkeppnisaðilar eru að uppfylla þarfir 
neytenda miðað við niðurstöður þarfagreiningar. Þar er tekið saman bæði hversu margar 
þarfir hver vefsíða er að uppfylla og hversu margar vefsíður eru að uppfylla hverja þörf.  

3.3 Lýsing og mat 

Í þessum hluta verkefnisins er í fyrsta lagi lagt mat á samkeppnisaðilana. Þar er borið 
saman hvaða þarfir þeir eru að uppfylla miðað við niðurstöður úr neytendakönnun og 
viðtölum sem skýrsluhöfundur framkvæmdi. Hér hefst hugmyndavinna þar sem markmiðið 
er að uppfylla þarfir neytenda. Lýsing á því hvað neytendur vilja fylgir ásamt mögulegum 
lausnum. Hér er hægt að beita nokkrum aðferðum til að finna lausn sem uppfyllir þarfirnar 
(Maguire&Bevan, 2002). 

Hugarflug (e. brainstorm) þar sem að hönnuðir og aðrir sérfræðingar koma saman, gefa 
hver öðrum innblástur og varpa fram allskonar hugmyndum. Engar hömlur eru settar á 
hugmyndir til að byrja með þannig er öllum frjálst að varpa fram hugmyndum alveg sama 
hversu fáránlegar þær virðist vera. Þessari aðferð getur verið gott að beita í upphafi 
hugmyndavinnu til að koma mönnum af stað. 

Sameiginlegar skýringamyndir (e. affinity diagram) er þegar hönnuðir eða notendur eru 
beðnir um að skrifa niður eða teikna upp hvernig þeir sjái fyrir sér hugsanlegt útlit, 
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stillingar og aðgerðir sem hægt sé að framkvæma á vefsíðunni. Með þessu er oft hægt að 
átta sig á hvernig heppilegasta uppsetningin er. 

Frumgerð (e. prototype) er hægt að útbúa á tvo vegu, virka og óvirka frumgerð. Annars 
vegar eru skjámyndir, annaðhvort á stafrænu formi eða á pappír, af útliti vefsíðunnar sem 
kalla má óvirka frumgerð. Engar aðgerðir er hægt að framkvæma á þessu stigi og 
frumgerðin því einungis ætluð til að sýna hvernig vefsíðan mun líta út. Hinsvegar er hægt 
að útbúa fljótlega og grófa útgáfu af vefsíðunni sem nefnist virk frumgerð. Hún sýnir ekki 
hvernig vefsíðan mun endanlega líta út en hægt er þó að framkvæma einhverjar aðgerðir. 
Þessi frumgerð þróast svo í endanlega útgáfu. 

Hliðstæð hönnun (e. parallel design) þýðir að nokkrir hönnuðir útbúa sínar útgáfur af 
vefsíðunni. Útgáfurnar eru svo bornar saman og besta lausn valin sem þó í sumum 
tilfellum er vefsíða með blöndu af því besta frá öllum hönnuðum. 

Þar sem að ekki verður fengið inn teymi af hönnuðum á þessu stigi verkefnisins var tekin 
ákvörðun að útbúa áður umrædda óvirka frumgerð af vefsíðunni. Þar verða skjámyndir af 
hugsanlegu útliti vefsíðunnar en engar aðgerðir verður hægt að framkvæma. Gallinn við 
óvirka frumgerð er að hún sýnir ekki nákvæmlega í smáatriðum hvernig vefsíðan mun 
virka en kosturinn er að hún er ekki nærri því eins tímafrek og kostnaðarsöm eins og virk 
frumgerð.  

3.4  Þarfagreining 

Í þessu skrefi er þarfagreiningin sett fram út frá niðurstöðum fyrri skrefa. Hér koma fram 
þarfir neytenda, forgangsröðun þeirra og hvernig þær eru uppfylltar. Mikilvægt er að hafa 
þarfir neytenda flokkaðar niður og skilgreindar til að ekkert gleymist í hönnuninni. Þá er 
ekki síður mikilvægt að útlista hvernig mæta skal þörfum og það er hægt að gera með texta 
og skýringamyndum. Niðurstöður þarfagreiningar koma fram í kafla 6 í þessari skýrslu. 
Þar eru taldar upp þarfir neytenda sem þóttu viðeigandi fyrir vefsíðu Upplýsingagluggans 
ásamt forgangsröðun þessara þarfa. Hvernig þessar þarfir eru uppfylltar er útskýrt í máli í 
þessum sama kafla. Í kafla 7, Nýsköpunarafurð, fylgir með skjáskot af því hvernig vefsíðan 
mun líta út til frekari útskýringa á því hvernig þarfir neytenda eru uppfylltar. 

Hvað varðar nýsköpunarferlið þá spannar aðferðarfræðin fyrsta stigið í því ferli. 
Hugmyndin varð til þegar skýrsluhöfundur kom auga á vandamál sem var til staðar en það 
er fyrsta skrefið í stigi 1. Í framhaldi hófst vinna við að afla upplýsinga til að meta 
möguleika og stöðu eða þarfagreiningin sem er skref 2 á 1. stigi ferlis. Með aukinni 
þekkingu sem skapaðist við upplýsingaöflunina þróaðist hugmyndin í ferlinu til að mæta 
betur þörfum neytendans. Þessi undirbúningsvinna er grundvöllur fyrir næstu skref í ferlinu 
þar sem ítarleg áætlun er gerð, stig 2-3, áður en framkvæmd hefst svo á endanum eða stig 
4. 
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4 Gagnaöflun 
 

 

Mynd 9 - Gagnaöflun 

Þar sem samskonar vefsíða var ekki til á landinu þegar könnunin var framkvæmd var ekki 
hægt að nálgast gögn um hver notkunin er. Brugðið var á það ráð að senda út 
spurningakönnun sem innihélt 10 spurningar m.a. varðandi innihald vefsíðunnar og hversu 
líklegt einstaklingur teldi að hann myndi nota slíka vefsíðu. Hér er um að ræða megindlega 
aðferð. Könnunin var búin til í gegnum vefsíðuna www.kannanir.is sem m.a. veitir 
nemendum aðstoð við að setja upp slíkar kannanir. Sendur var út tölvupóstur á nemendur 
Háskóla Íslands sem innihélt tengil er vísaði inn á vefsíðu þar sem spurningakönnunin var 
framkvæmd. Könnunin var lögð fyrir á tímabilinu 3. apríl til 15. maí vorið 2012 og voru 
svarendur alls 372 talsins.  

Í september 2012 voru tekin viðtöl við fimm einstaklinga þar sem þeir voru spurðir sex 
opinna spurninga sem voru í samræmi við þær spurningar sem voru í neytendakönnuninni. 
Einstaklingarnarnir fimm tilheyra væntanlegum markhópi Upplýsingagluggans. 

Í þeim hluta sem sneri að samkeppnisgreiningu var leitarvélin Google notuð. Þar voru ýmis 
leitarorð notuð í þeim tilgangi að finna hverjir samkeppnisaðilar Upplýsingagluggans eru. 
Leitarorðin voru eftirfarandi: veitingastaðir í Reykjavík, Restaurants in Reykjavik, næturlíf 
í Reykjavík og nightlife in Reykjavik. Skoðaðir voru 80 tenglar sem Google skilaði í 
niðurstöðum og út frá þeim voru 13 samkeppnisaðilar valdir. Þá var gátlisti búinn til út frá 
niðurstöðum neytendakönnunar og viðtala í þeim tilgangi að greina hvernig 
samkeppnisaðilar eru að uppfylla þarfir neytenda. 
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4.1 Neytendakönnun 

Eins og fram hefur komið var notast við megindlega aðferð eða neytendakönnun er 
samanstóð af 10 spurningum sem voru eftirfarandi: 

Spurning 1 
Ef þig langar að vita hvað er að gerast á skemmtistöðum/börum miðsvæðis í  Reykjavík (tónleikar, 
skífuþeytarar eða aðrir viðburðir), hvar leitar þú helst upplýsinga? (Einn svarmöguleiki) 

• Heimasíðum/Facebook síðum skemmtistaða  
• Leitarvélum á netinu t.d. Google 
• Hjá vinum og vandamönnum 
• Annarsstaðar, þá hvar? 
• Ég hef aldrei leitað að slíkum upplýsingum 

 

Spurning 2 
Ef þig langar að fara út að borða miðsvæðis í  Reykjavík, hvar leitar þú helst upplýsinga um 
veitingastaði sem í boði eru? (Einn svarmöguleiki) 

• Veitingastadir.is 
• Heimasíðum veitingastaða 
• Leitarvélum á netinu t.d. Google 
• Annarsstaðar, þá hvar? 
• Ég hef aldrei leitað að slíkum upplýsingum 

 

Spurning 3 
Ef það væri hönnuð vefsíða með upplýsingar um hvað er að gerast miðsvæðis í Reykjavík, hvaða 
upplýsingar myndir þú vilja hafa þar?  

• Skemmtistaðir/barir (opnunartími + hvað er að gerast) 
• Veitingastaðir/bistró (hverskonar matur, verð) 
• Listaviðburðir s.s. tónleikar eða uppistand (hvað, hvar og hvenær) 
• Annað, hvað? 

 

Spurning 4 
Ef slík vefsíða hefði upplýsingar um skemmtistaði og bari, hversu mikilvægar þykir þér eftirfarandi 
upplýsingar? Á skalanum 1-5, þar sem 5 = Mikilvægast 

• Hverskonar tónlist/hver er að spila 
• Opnunartími 
• Tilboð á barnum 
• Aldurstakmark 
• Hvað kostar inn 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Spurning 5 
Ef slík vefsíða hefði upplýsingar um veitingastaði hvaða upplýsingar þætti þér mikilvægast að fá? 
Á skalanum 1-5, þar sem 5 = Mikilvægast 

• Hvers konar matur er í boði 
• Verð 
• Álit þeirra sem hafa borðað þar 
• Tilboð sem eru í gangi 
• Opnunartími 

 

Spurning 6 
Á skalanum 1-5 hversu mikilvægt þykir þér að vefsíðan myndi bjóða upp á leit, þ.e.a.s langi 
viðkomandi t.d. í sjávarrétti þá geti hann flett upp einungis veitingastöðum sem bjóða upp á 
sjávarrétti o.s.frv. 1=Alls ekki mikilvægt, 5=Mjög mikilvægt 

• 1 
• 2 
• 3 
• 4 
• 5 

 

Spurning 7 
Hversu oft telurðu að þú myndir nýta þér slíka vefsíðu með upplýsingum um skemmti- og 
veitingastaði miðsvæðis í Reykjavík?  

• Oft á viku 
• Vikulega 
• 1‐2 í mánuði 
• 1‐2 á ári 
• Aldrei 

 
 

Spurning 8 
Hversu líklegt er að þú myndir nýta þér samskonar “app” ef það væri til? (Á skalanum 1-5) 
1=Mjög ólíklegt, 3=Hvorki né, 5=Mjög líklegt 
 

Spurning 9 
Aldur? 

• Yngri en 20 ára 
• 20‐25 ára 
• 26‐30 ára 
• 31‐40 ára 
• Eldri en 40 

 
Spurning 10 
Kyn? 

• Karlkyn 
• Kvenkyn 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4.2 Viðtöl 

Til að fá dýpt í þau gögn sem voru notuð við þarfagreiningu var brugðið á það ráð að 
notast einnig við eigindlega aðferð. Viðtöl voru tekin við fimm einstaklinga sem tilheyrðu 
markhópi Upplýsingagluggans en aldur þeirra og kyn voru: 

     

33 ára 25 ára 30 ára 25 ára 21 árs 

 

Spurningarnar í viðtölunum voru í samræmi við þær spurningar sem voru notaðar í 
neytendakönnuninni en voru þó opnar þannig að viðkomandi svaraði algjörlega frjálst. 
Enginn af þessum fimm einstaklingum tók þátt í neytendakönnuninni sem hafði verið 
framkvæmd áður en viðtölin áttu sér stað. 

Spurningar í viðtölunum voru eftirfarandi: 

1. Ef þig langar að vita hvað er að gerast á skemmtistöðum/börum í 
Reykjavík (tónleikar, dj eða aðrir viðburðir), hvar leitar þú helst 
upplýsinga? 
 

2. Finnst þér vanta vefsíðu með upplýsingar um hvað er að gerast í 
Reykjavík? Ef já, hvaða upplýsingar myndir þú vilja hafa þar? 
Ef nei, hvaða vefsíða finnst þér vera uppfylla þínar þarfir varðandi slíkt? 
 

3. Ef þig langar að fara út að borða í Reykjavík, hvar leitar þú helst 
upplýsinga um veitingastaði sem í boði eru? 
 

4. Finnst þér vanta vefsíðu með upplýsingar um veitingastaði í Reykjavík? Ef 
já, hvaða upplýsingar myndir þú vilja hafa þar? 
Ef nei, hvaða vefsíða finnst þér vera uppfylla þínar þarfir varðandi slíkt? 
 

5. Myndir þú nýta þér snjallsímaforrit (,,app”) sem myndi innihalda 
samskonar upplýsingar og um er rætt í spurningu 2 og 4? Ef já, hvort 
telurðu að þú myndir nota meira, vefsíðuna eða ,,appið”? 
 

6. Hver er aldur þinn og kyn? 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4.3 Samkeppnisaðilar 

Áður en farið er út í rekstur er mikilvægt að kynna sér markaðinn sem áætlað er að fara inn 
á og skoða hvaða samkeppnisaðilar eru þar fyrir. Google leitarvélin var notuð til að finna 
helstu samkeppnisaðilana en það var gert á eftirfarandi hátt. Fjórar leitaraðgerðir voru 
framkvæmdar í október 2012 með leitarorðunum: Restaurants in Reykjavik, Veitingastaðir 
í Reykjavík, Nightlife in Reykjavik og Næturlíf í Reykjavík. Farið var yfir fyrstu 20 
tenglana sem Google skilaði sem niðurstöðum á öllum fjórum leitarskilyrðunum, samtals 
80 tenglar. Við öll fjögur leitarorðin fengust oftast sömu niðurstöðurnar þ.e.a.s leitin 
skilaði sömu vefsíðum. Úr þessari greiningu fengust 13 vefsíður sem eru hugsanlegir 
samkeppnisaðilar og eru þeir eftirfarandi: 

• Ja.is 

• Tripadvisor.com 

• Veitingastadir.is 

• Visitreykjavik.is 

• Frommers.com 

• Randburg.com 

• Icelandguest.com 

• Mydestination.com 

• Lonelyplanet.com 

• Travelnet.is 

• Worldtravelguide.net 

• Reykjaviknightlife.is 

• Happyhour.is 

Þessir aðilar eru upplýsingaveitur með mismunandi upplýsingar en hafa það allir 
sameiginlegt að bjóða upp á svipaða þjónustu og Upplýsingaglugginn mun bjóða upp á. 
Þar af leiðandi voru þeir taldir samkeppnisaðilar og samkeppnisgreining gerð á 
fyrrnefndum aðilum. 
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5 Greining gagna, lýsing & mat 

 

Mynd 10 - Greining gagna, lýsing & mat 

 

Þar sem að þessir tveir hlutar í þarfagreiningaferlinu, greining gagna og lýsing og mat, 
skarast mikið á við hvorn annan í þessu verkefni er erfitt að aðgreina þá. Þar af leiðandi var 
tekin sú ákvörðun að sameina hlutana tvo í einn kafla. Þannig skiptist þessi kafla í þrjá 
hluta eftir þeim aðferðum sem beitt var við gagnaöflun eða neytendakönnun, viðtöl og 
samkeppnisaðila. Greining gagna, lýsing og mat mun eiga sér stað fyrir hvern hluta út af 
fyrir sig í sömu röð og hlutarnir voru taldir upp hér áður. 
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5.1 Neytendakönnun 

Í þessum kafla verður hver spurning fyrir sig úr neytendakönnuninni tekin fyrir og 
niðurstöðurnar skoðaðar ítarlega. 

5.1.1 Spurning 1 

 

 

Mynd 11 - Spurning 1 

 

Samkvæmt niðurstöðum eru 50% sem leita að upplýsingum um öldurhús í gegnum netið 
og af þeim eru 42% sem notast við heimasíður öldurhúsanna. 28% spyrja vini og 
vandamenn og áætla má að ástæðan fyrir því sé að viðkomandi veit ekki hvar hann á að 
leita eða telur upplýsingar sem hann finnur á netinu ekki vera nægilega áreiðanlegar. Þá 
eru 20% sem hafa aldrei leitað að slíkum upplýsingum. Óhætt er að segja að 48% 
svarenda, þeir sem spyrja vini og vandamenn ásamt þeim sem hafa ekki leitað, sé hópur 
sem hægt er að virkja þörfina hjá til nota Upplýsingagluggann. Dagblöðin sem fólk nefndi 
var í öllum tilvikum Reykjavik Grapevine en þeir hafa gefið út yfirlit um helstu öldurhús 
Reykjavíkur. 
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5.1.2 Spurning 2 

 

 

Mynd 12 - Spurning 2 

 

Líkt og með öldurhúsin þá er meirihluti sem leitar að upplýsingum um veitingastaði á 
netinu, en samt sem áður talsvert fleiri en í fyrstu spurningunni eða 82% þeirra sem 
svöruðu. Greinilegt er að almennt meiri þekking og meira traust er til netsins varðandi 
upplýsingar um veitingahús þar sem einungis 7% spyrja vini og vandamenn. 
Veitingastadir.is sem hefur verið starfrækt síðan 2006 tekur saman upplýsingar um nánast 
alla veitingastaði landsins en greinilegt er að hún þykir ekki nægilega góð þar sem einungis 
11% styðjast við hana. 
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5.1.3 Spurning 3 

 

 

Mynd 13 - Spurning 3 

 

Næst var það hlutverk þátttakenda að velja hvaða upplýsingar þeim þætti mikilvægt að 
kæmu fram á umtalaðari vefsíðu. Mesti áhuginn var fyrir veitingastöðum og bistróum en 
90% svarenda völdu þann möguleika. Þá voru 87% sem völdu listaviðburði og 83% 
skemmtistaði. Af þessu má dæma að skynsamlegt væri að hanna vefsíðu sem hefði 
upplýsingar um öll þrjú atriðin. 

Ofantaldir þrír möguleikar voru í boði ásamt því að þátttakendur gátu komið á framfæri 
öðru sem þeir vildu fá upplýsingar um. Nokkuð fjölbreytt atriði komu fram þar og verða 
þau talin upp hér. 

• Skemmtun fyrir börn/barnvænir staðir 

• ,,Live update” frá starfsfólki um stemningu staðarins 

• Opnunartími verslana og kaffihúsa á Laugaveginum 

• Fyrirlestrar og málþing 

• Samgöngur og dagskrá á hátíðardögum 

• Söfn og aðgangseyrir á þau 

• Útsölur og flóamarkaðir 

• Vegaframkvæmdir – listi yfir lokaðar götur og bílastæðahús 
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Af þessum atriðum þá var eitt sem var oftast nefnt eða 8 sinnum og það var upplýsingar 
fyrir barnafólk, hvaða staðir eru barnvænir og hvar er skemmtun í gangi fyrir börnin. 
Fyrirfram hafði ekki verið hugað að neinu slíku í tengslum við vefsíðuna en miðað við 
niðurstöður könnunar væri vissulega snjallt að skoða möguleikana í tengslum við það. 
Opnunartími verslana og kaffihúsa á Laugaveginum gæti verið viðbót við 
upplýsingarflóruna ásamt lista yfir helstu söfn Reykjavíkur svo lengi sem það geri það ekki 
að verkum að vefsíðan flæði yfir af upplýsingum. Þá verður að teljast líklegt að 
upplýsingar um vegaframkvæmdir eru ekki það mikilvægar þar sem að slíkt er ekki 
algengt. Allt eru þetta atriði þó sem vert er að hafa í huga sem viðbótar möguleika í 
framtíðinni. 

5.1.4 Spurning 4 

Í spurningum 4 og 5 voru þátttakendur beðnir um að gefa nokkrum atriðum einkunn á 
skalanum 1-5 þar sem 1 samsvaraði alls ekki mikilvægt og 5 samsvaraði mjög mikilvægt. 
Spurning 4 snérist um öldurhús/bari og skemmtistaði á meðan spurning 5 snérist um 
veitingahús. Í báðum spurningunum voru samtals 5 atriði sem þátttakendur voru beðnir um 
að meta. Niðurstöðurnar úr hverju atriði fyrir sig eru sýndar með skífuritum aftar í þessum 
kafla. Þá voru öll atriðin einnig borin saman en notast var meðaleinkunn hvers atriðis sem 
lýsir sér þannig að fjöldi atkvæða var margfaldaður með einkunnagjöf og svo 
heildareinkunn deilt með fjölda svarenda. Sem dæmi fyrir fyrsta atriðið í spurningu 4 þá 
fékk fyrsta atriðið meðaleinkunnina 4,23 eins og sést í eftirfarandi töflu: 

 

Tafla 2 – Mikilvægi upplýsinga 

 

Hversu mikilvægt þykir þér að fá upplýsingar um hverskonar tónlist er í boði? 

  Fjöldi atkvæða  Einkunn  Fjöldi atkv. * Einkunn 

Alls ekki mikilvægt  12  1  12 

Frekar ómikilvægt  19  2  38 

Hvorki né  36  3  108 

Frekar mikilvægt  108  4  432 

Mjög mikilvægt  197  5  985 

Samtals  372  Meðaltal  1575/372 = 4,23 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Í spurningu 4 sem snerist um öldurhús/bari og skemmtistaði þá voru þátttakendur beðnir að 
gefa eftirfarandi atriðum einkunn eftir því hversu mikilvægt þeim þykir að upplýsingar 
komi fram: 

• Hvers konar tónlist/hver er að spila 

• Opnunartími 

• Tilboð á barnum 

• Aldurstakmark 

• Hvað kostar inn 

Einkunnagjöf allra atriða var svo tekin saman og niðurstaðan var eftirfarandi: 

 

 

Mynd 14 – Spurning 4 

Það sem fékk hæstu einkunnina var ,,Hvað kostar inn” sem þýðir að í heildina fannst 
þátttakendum mikilvægast að fá þær upplýsingar. Þá skiptir einnig miklu máli hvaða 
tegund af tónlist er í boði sem kemur ekki á óvart, það sem er hins vegar merkilegt er að 
mikilvægara þykir að vita hvað kostar inn heldur en að vita hvers konar tónlist er verið að 
spila. Þegar aldurstakmörk eru í gildi miðast þau oftast við 20 ára aldur á öldurhúsum og 
skemmtistöðum. Þar sem að allir þátttakendur voru yfir 20 ára er ekkert óvænt við að 
upplýsingar um aldurstakmörk þóttu ekki mikilvægar. Þær upplýsingar þyrfti þó að hafa í 
huga ef markhópurinn væri yngri en 20 ára.  
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Niðurstöðurnar úr hverju atriði fyrir sig 

82% þátttakenda fannst ansi mikilvægt að hafa upplýsingar um hvers konar tónlist er í boði 
á tilteknum stað. 

 

 

Mynd 15 – Spurning 4,1 

 

Opnunartíminn virðist skipta máli fyrir um 78% svarenda. Staðir bæjarins hafa þá oftast 
sama opnunartími á virkum dögum eða til 1 eftir miðnætti á meðan hann getur verið lengri 
um helgar. Þá getur oft reynst erfitt að vita opnunartíma staða þegar hátíðardagar eru s.s. 
um jól og páska.  

 

 

Mynd 16 - Spurning 4,2 
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Fyrir efnaminna fólk eins og t.d. háskólafólk þá er oft gagnlegt að vita hvar eru góð tilboð í 
gangi s.s. afslættir eða 2 fyrir 1 tilboð. Stór hluti af markhópnum er án efa háskólafólk og 
því er gagnlegt að hafa þær upplýsingar til staðar. 

 

 

Mynd 17 - Spurning 4,3 

 

Eins og kom fram áður var enginn þátttakandi undir 20 ára aldri og því kemur ekki á óvart 
að 59% svarenda þótti ekki nauðsynlegt að hafa upplýsingar um aldurstakmark. 

 

 

Mynd 18 - Spurning 4,4 
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Að sama skapi og með upplýsingar um tilboð, þar sem stór hluti markhópsins er ekki 
efnaðasta fólk landsins þá skipta upplýsingar um aðgangseyri mestu máli af þessum fimm 
atriðum. 86% þeirra sem svöruðu þóttu þær upplýsingar mikilvægar. 

 

 

Mynd 19 - Spurning 4,5 

 

Þá hefur verið farið yfir hverja spurningu fyrir sig, fimm samtals, sem sneri að 
skemmtistöðum/börum og viðburðum í Reykjavík. 
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Spurning 5 

Spurning 5 var keimlík spurningu 4 nema um var að ræða veitingastaði í stað skemmtistaða 
og bara. Þar af leiðandi var sama aðferð notuð til að reikna út heildareinkunn hvers atriðis 
fyrir sig. Sjá kafla 5.4 fyrir frekari útskýringu. Þau tvö atriði sem skoraðu hæst og þóttu því 
mikilvægust af þeim 5 atriðum sem spurt var um voru upplýsingar um hvers konar matur 
er í boði á tilteknum veitingastað og verð á mat og drykk. Það sem fylgdi fast á hæla var 
opnunartími veitingastaða og upplýsingar um tilboð. Þá virtist álitsgjöf þeirra sem hafa 
borðað á tilteknum veitingastað skipta talsvert minna máli en önnur atriði. Nánari 
niðurstöður úr hverju atriði fyrir sig má sjá á meðfylgjandi skífuritum á næstu blaðsíðum. 

 

 

Mynd 20 - Spurning 5 
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Niðurstöðurnar úr hverju atriði fyrir sig 

Yfirgnæfandi hlutfall svarenda voru sammála því að mikilvægt væri að geta komist að því 
hvers konar matur er í boði á hverjum veitingastað fyrir sig, eða um 97% þeirra sem 
svöruðu. 

 

Mynd 21 - Spurning 5,1 

 

Annað sem svarendur voru sammála um var að verðupplýsingar væru virkilega 
mikilvægar. 95% þeirra sem svöruðu vilja geta séð á netinu hvað matur og drykkur kostar á 
veitingastaðnum áður en haldið er þangað. 

 

Mynd 22 - Spurning 5,2 
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Álitsgjöf þeirra sem hafa snætt á viðkomandi stað þótti engan veginn eins mikilvægt atriði 
og önnur atriði í spurningu 5. Af þeim sem svöruðu töldu 59% að það væri gott að fá 
þessar upplýsingar.  

 

 

Mynd 23 - Spurning 5,3 

 

Á mörgum stöðum í Reykjavík hefur verið vinsælt að vera með tilboð s.s. 2 fyrir 1 eða 
annan afslátt. Oftast eru þessi tilboð í gangi á þeim tíma vikunnar þegar minna er að gera 
eins og á mánudögum eða þriðjudögum. 86% svarenda voru á því máli að mikilvægt væri 
að geta nálgast upplýsingar um það hvaða staðir byðu upp á slíkt og hvenær þeir væru með 
tilboð. 

 

 

Mynd 24 - Spurning 5,4 

 



43 

Fátt er leiðinlegra en að ætla fara borða á veitingastað og svo er hann lokaður þegar á 
áfangastað er komið. Sumir einstaklingar eru í þannig störfum að þeir þurfa að borða seint 
á kvöldin eða jafnvel á nóttunni og þá getur verið gott að geta fundið upplýsingar um 
hvaða staðir eru opnir frameftir. Opnunartími veitingastaða var allavega eitthvað sem 84% 
svarenda þótti mikilvægt. 

 

 

Mynd 25 - Spurning 5,5 
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5.1.5 Spurning 6 

Aragrúi veitingastaða eru til á Íslandi og þegar einstaklingur hefur nokkuð myndaða 
skoðun á því að hverju hann er að leita er kostur að þurfa ekki að fletta í gegnum langan 
lista. Með því að hafa leitarmöguleika á vefsíðunni getur notandi auðveldað leitina með því 
að fá einungis upplýsingar um tiltekna staði. Þannig getur t.d. notandi sem er í leit að 
sjávarréttastað takmarkað leitina þannig að einungis upplýsingar um sjávarréttastaði birtast. 
Það sama á við um notanda sem er í leit að lifandi tónlist (e. live music). Miðað við þau 
svör sem bárust í skoðanakönnuninni þá voru 82% svarenda á þeirri skoðun að þessi 
leitarmöguleiki á vefsíðunni væri mikilvægur eiginleiki.  

 

 

Mynd 26 - Spurning 6 
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5.1.6 Spurning 7 

Eitt mikilvægasta atriðið þegar kemur að vefsíðu er að síðan sé notuð, þ.e.a.s. að 
almenningur sé að fletta síðunni. Til þess að slíkt gerist þarf vefsíðan að innihalda efni sem 
er eftirsóknavert í lengri tíma, ekki einungis í fyrsta skiptið sem einstaklingur heimsækir 
vefsíðuna. Vefsíður með fréttir ná þessu markmiði með því að stöðugt setja inn nýjar og 
spennandi fréttir. Upplýsingaglugginn mun ekki trekkja notendur að með þeirri leið heldur 
með því að hafa vel uppfærðar upplýsingar. Upplýsingaglugginn verður eins og að eiga vin 
sem veit allt um öldurhús og veitingastaði Reykjavíkur. Könnun leiddi i ljós að 48% 
svarenda myndu nýta sér slíka vefsíðu 1-2 sinnum á mánuði og 35% svarenda myndu  nýta 
sér hana vikulega eða oftar.  

 

 

Mynd 27 - Spurning 7 

 

Gefum okkur að markhópurinn sé fólk á aldrinum 20 ára til 50 ára en mannfjöldi á Íslandi 
á þeim aldri eru 137.268 manns skv. Hagstofu Íslands (Hagstofan, 2012). Út frá þeim 
tölum væru þá um 48 þúsund manns sem myndu nýta sér vefsíðuna vikulega eða oftar og 
rúmlega 65 þúsund sem myndu gera það 1-2 skipti í mánuði. Miðað við þessar tölur má 
áætla að fjöldi heimsókna á vefsíðuna væri í kringum 75 þúsund á viku þegar ekki eru 
teknar með heimsóknir erlendra ferðamanna. Til að setja það í samhengi má skoða fjölda 
heimsókna á vefsíðuna veitingastadir.is og visitreykjavik.is sem eru samkeppnisaðilar 
Upplýsingagluggans. Samkvæmt Modernus (2012) ehf. sem sér um tölfræðilegar 
upplýsingar varðandi vefsíður þá voru 2.750 innlit* á veitingastadir.is og 10.084 innlit á 
visitreykjavik.is vikuna 1.-7. október 2012 (modernus.is, 8.okt 2012). Það sem átt er við 
með innliti er þegar notandi kemur inn á vef í fyrsta skipti. Komi sami notandi inn á sama 
vef innan 30 mínútna telst það vera sama innlit en það telst nýtt innlit líði meira en 30 
mínútur á milli. Heimsóknir á aðra vefi hefur ekki áhrif á innlit heldur einungis tíminn.  
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5.1.7 Spurning 8 

Markaðurinn fyrir snjallsímaforrit hefur verið á stöðugri uppleið síðan hann varð til árið 
2007 þegar Apple gaf út iPhone í fyrsta skipti (Wired, 10.okt 2012). Gífurlegir möguleikar 
eru í boði á þessu sviði þar sem að snjallsímar verða sífellt vinsælli. Niðurstaðan úr 
könnuninni var hinsvegar sú að meirihluti taldi ólíklegt að þeir myndu nýta sér samskonar 
snjallsímaforrit eða ,,app” (e. application) eins og það er stundum nefnt. Ef til vill eru 
Íslendingar ekki komnir nógu vel inn í það að nota snjallsímaforrit en miðað við það að 
80% af seldum símum í dag eru snjallsímar (NMI, 10.okt 2012) og að 54% landsmanna 
yfir 18 ára aldri eiga snjallsíma nú þegar (MMR, 31.okt 2012) þá ætti þróunin að vera sú 
að snjallsímaforrit verði mjög vinsæl. Oft hefur verið talað um að karlmenn séu fljótari að 
tileinka sér tækni en miðað við notendur Pinterest þá eru kvenmennirnir ekki að slá slöku 
við. Pinterest er eitt vinsælasta snjallsímaforritið í dag og í júlí 2012 var fjöldi notenda 
rúmlega 20 milljónir (Forbes, 2012). Af þessum fjölda eru 80% kvenmenn (Max Chafkin, 
2012). Það ætti því ekki að hafa spilað mikið inn í niðurstöðurnar á þessari spurningu að 
einungis fjórðungur svarenda voru karlkyns.  

 

 

Mynd 28 - Spurning 8 
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5.1.8 Spurning 9 

Könnunin var send út á nemendur Háskóla Íslands og því kom aldursskiptingin ekki mikið 
á óvart. Miðað við markhóp Upplýsingagluggans þá gefur úrtakið mjög góða mynd af 
honum, eða fólk á aldrinum 20-50 ára. 

 

 

Mynd 29 - Spurning 9 

 

5.1.9 Spurning 10 

Kynjaskiptingin á þeim sem svöruðu könnuninni var ekki alveg í jafnvægi þar sem að 
tæplega fjórðungur af 372 manns voru karlkyns.  

 

 

Mynd 30 - Spurning 10 



48 

 

 

5.2 Viðtöl 

Eins og kom fram áður voru fimm einstaklingar teknir í viðtöl. Hér verður farið yfir 
niðurstöður úr þessum viðtölum þar sem að hver spurning verður tekin fyrir í einu. 

1. Ef þig langar að vita hvað er að gerast á skemmtistöðum/börum í Reykjavík 
(tónleikar, dj eða aðrir viðburðir), hvar leitar þú helst upplýsinga? 

 
Það kom ekki á óvart að internetið er notað við upplýsingaöflun en leitarvélin Google 
ásamt fésbókarsíðum skemmtistaða og vefsíðan midi.is voru nefnd. Dagblöð eru þó einnig 
notuð til að finna umræddar upplýsingar en þá er átt við blaðið Reykjavik Grapewine sem 
hefur oft að geyma slíkar upplýsingar. 

 

2. Finnst þér vanta vefsíðu með upplýsingar um hvað er að gerast í Reykjavík? 
(Ef já) hvaða upplýsingar myndir þú vilja hafa þar? (Ef nei) hvaða vefsíða 
finnst þér vera uppfylla þínar þarfir varðandi slíkt? 

 
Öllum viðmælendum fannst vanta slíka vefsíðu en áherslurnar voru mismunandi. Þær 
upplýsingar sem þóttu viðeigandi á slíka vefsíðu voru eftirfarandi: 

• Hver er að spila (Hljómsveit, plötusnúður o.þ.h.) 
• Opnunartími 

• Aldurshópur sem sækir staðinn (á við um bari og skemmtistaði) 
• Tónleikar, viðburðir og almennt afþreying sem er í gangi í Reykjavík 

• Verðupplýsingar 
• Tilboð 

 

3. Ef þig langar að fara út að borða í Reykjavík, hvar leitar þú helst upplýsinga 
um veitingastaði sem í boði eru? 

 
Í þessari spurningu svaraði enginn af 5 viðmælendunum því sama en svörin voru 
eftirfarandi: 

• Veitingastadir.is 

• Google leitarvélin og Facebook 
• Einkaklúbbsbæklingur 

• Hjá vinum og fjölskyldu 

• Dagblöð og tímarit 
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4. Finnst þér vanta vefsíðu með upplýsingar um veitingastaði í Reykjavík? (Ef 
já) hvaða upplýsingar myndir þú vilja hafa þar? (Ef nei) hvaða vefsíða 
finnst þér vera uppfylla þínar þarfir varðandi slíkt? 

 
Skoðunin var almennt að það vantaði góða vefsíðu sem innihéldi umræddar upplýsingar. 
Þær upplýsingar sem vefsíðan ætti að innihalda eru eftirfarandi: 

• Verðflokkur (Leit eftir flokk) 

• Tegund matar (Leit eftir flokk) 
• Opnunartími 

• Álit þeirra sem hafa borðað 

• Tilboð

 
5. Myndir þú nýta þér snjallsímaforrit (,,app”) sem myndi innihalda samskonar 

upplýsingar og um er rætt í spurningu 2 og 4? (Ef já) hvort telurðu að þú 
myndir nota meira, vefsíðuna eða ,,appið”? 
 

Af þeim sem var rætt við áttu fjórir af fimm snjallsíma. Allir af þessum fjórum sögðust 
myndu nota snjallsímaforritið þar sem að þeir væru oft á ferðinni þegar slíkar upplýsingar 
kæmu sér vel. Tveir kváðu að þeir myndu nota vefsíðu meira á meðan hinir tveir sögðust 
myndu nota snjallsímaforrit meira. Út frá viðtölum má því ætla að snjallsímaforrit myndi 
verða vinsælt en neytendakönnunin gaf annað í skyn. 

Atriðin eða þarfirnar sem komu í ljós eftir neytendakönnun og viðtölin voru þó nokkur. 
Margt gagnlegt kom út úr bæði neytendakönnuninni og viðtölunum en einnig voru mörg 
atriði sem ekki þóttu vera nægilega mikilvæg til þess að rata inn á vefsíðu 
Upplýsingagluggans. Hér verða talin upp öll atriði/þarfir sem nefnd voru hvort sem þau 
þóttu mikilvæg eður ei.  

• Verð 

• Umsagnir viðskiptavina 
• Tilboð í gangi 

• Tegund tónlistar í boði 
• Tegund matar í boði 

• Leitarmöguleiki 
• Opnunartími 

• Staðsetning 
• Íslenska 

• Enska  
• Kvikmyndahús 

• Útsölur í gangi 
• Leikhús  

• Tónleikar 

• Uppl. um veitingastaði 

• Uppl. um bari/skemmtistaði 
• Uppl. um umferð og vegaframkvæmdir 

• Uppl. um verslanir 
• Uppl. um fjölda fólks á 

bar/skemmtistað 
• Uppl. um fyrirlestra 

• Uppl. um málþing 
• Uppl. um hátíðadagskrá 

• Uppl. um söfn 
• Flóamarkaðir 

• Barnaupplýsingar – hvað er að gerast 
fyrir börnin 

• Úrval bjórtegunda á stöðum 
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5.3 Samkeppnisaðilar 

Í samkeppnisgreiningunni voru efst á baugi 13 atriði sem voru valin í samræmi við þarfir 
neytandans út frá niðurstöðum neytendakönnunar og viðtala sem voru framkvæmd við 
gerð verkefnisins.  Eftirfarandi tafla sýnir hvaða upplýsingar hver og einn samkeppnisaðili 
hafði upp á að bjóða út frá þessum atriðum: 

Tafla 3 - Samkeppnisgreining 
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Barir/Skemmtistaðir  *           * 3 

Veitingastaðir       *      * 10 

Verð              7 

Umsagnir viðskiptavina              4 

Tilboð í gangi              2 

Tegund tónlistar í boði              1 

Tegund matar í boði              9 

Leitarmöguleiki              8 

Opnunartími              5 

Barnaupplýsingar              0 

Staðsetning              13 

Íslenska              6 

Enska              12 

Samtals 7 3 4 7 8 7 3 9 6 7 8 7 4 

*Hér voru upplýsingar það lélegar að vefsíðan telst ekki innihalda viðeigandi upplýsingar 



51 

Fyrst ber að nefna að þrjár vefsíður af þeim sem skoðaðar voru innihalda það lélegar 
upplýsingar að ekki er vert að gera samanburð á þeim. Randburg og Worldtravelguide 
eru ekki einungis með upplýsingar um mjög fáa staði heldur eru upplýsingarnar lélegar og 
úreltar. Happyhour býður þá einungis upp á upplýsingar um þá staði sem innihalda tilboð 
á drykkjum, sem er þó vissulega ein af þörfum neytenda.  

5.3.1 Samkeppnisgreining – skemmtistaðir/öldurhús/barir 

Þegar samkeppnisaðilarnir eru skoðaðir með tilliti til upplýsinga varðandi 
skemmtistaði/öldurhús/bari og viðburði sem eru í gangi í Reykjavík kemur í ljós að 
einungis þrír aðilar af þessum þrettán veita upplýsingar um slíkt. Visitreykjavik er sísta 
vefsíðan af þessum þremur en hún býður ekki upp á verð, tegund tónlistar, opnunartíma né 
tilboð sem í gangi eru. Hún telur einungis upp 13 staði í miðbæ Reykjavíkur, sem er aðeins 
brot. Með öðrum orðum, engar þarfir eru uppfylltar. Mydestination er besta vefsíðan hvað 
varðar upplýsingar um þá skemmtistaði/öldurhús/bari sem eru í Reykjavík og vefsíðan 
býður einnig upp á leitarmöguleika í þeim málum. Varðandi þarfirnar þá eru einungis 
grófar upplýsingar um verð og leitarmöguleiki en ekkert annað er uppfyllt. 
Reykjaviknightlife opnaði sumarið 2012 og er sá aðili sem hefur bestar upplýsingar 
varðandi viðburði sem eru framundan og í heild sinni besta vefsíðan. Þar er hægt að fá 
upplýsingar um verð, tegund tónlistar, opnunartíma og tilboð sem eru í gangi eða nánast 
allar þarfir neytenda samkvæmt könnun. Þeir bjóða þó ekki upp á leitarmöguleika eins og 
Mydestination. Með því að sameina bestu þætti Mydestination og Reykjaviknightlife væri 
hægt að búa til vefsíðu sem uppfyllir allar þarfir neytenda. 

5.3.2 Samkeppnisgreining – Veitingastaðir 

Vefsíðurnar 9 sem innihalda upplýsingar um veitingastaði Reykjavíkur voru allar á ensku 
ásamt því að 5 af þeim eru einnig á íslensku. Frommers uppfyllir þarfirnar vel að öllu leyti 
en hefur þó stóran galla, að einungis fáir veitingastaðir eru þar inni. Icelandguest skortir 
betri leitarmöguleika, verðupplýsingar og umsagnir viðskiptavina. Visitreykjavik skortir 
allar upplýsingar um verð og umsagnir viðskiptavina en aðrar þarfir uppfyllir hún vel 
ásamt því að upplýsingar eru fáanlegar fyrir gífurlegan fjölda af veitingastöðum í 
Reykjavík. Ja.is býður að vísu ekki heldur upp á umsagnir viðskiptavina beint en þeir eru 
með tengla inn á vefsíðuna stjornur.is sem einblínir á stjörnugjöf og umsagnir 
viðskiptavina um flest fyrirtæki landsins. Í raun er vefsíðan nákvæmlega það sem hún er, 
símaskrá, og ekkert meira en það. Þá er Travelnet keimlík Ja.is nema lélegri í alla staði 
þ.a.l. ein slakasta vefsíðan af umræddum vefsíðum. 

Veitingastadir.is, Reykjaviknightlife og Lonelyplanet  höfðu vinningin í fjölda atriða á 
gátlistanum. Lonelyplanet er ekki nægilega vel uppfærð en margir veitingastaðir sem eru 
nefndir þar eru fyrir löngu hættir rekstri. Helsti kostur vefsíðunnar er að hún býður upp á 
möguleikan að leita að veitingastað eftir tegund matar. Reykjaviknightlife  er með góða 
síðu þegar kemur að skemmtistöðum, börum og viðburðum en upplýsingar um 
veitingastaði hjá þeim er ekki upp á marga fiska. Marga veitingastaði Reykjavíkur vantar 
þar inn á og einungis eru verðupplýsingar og staðsetning. Veitingastadir.is bjóða upp á 
öfluga leitarvél á vefsíðu sinni og í heild sinni besta íslenska vefsíðan með upplýsingar um 
veitingastaði af þeim sem til eru í dag, eitthvað hefur þó gleymst að uppfæra 
verðupplýsingar á mörgum stöðum í takt við verðbólgu síðustu ára. Þess ber að geta að 
einungis 11% af þeim sem svöruðu neytendakönnuninni nota Veitingastadir.is.  
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Mydestination hefur allt nema upplýsingar um tilboð og umsagnir viðskiptavina. Það 
sama má segja um Tripadvisor en hún býður einnig upp á mjög góðar umsagnir 
viðskiptavina og uppfyllir þannig allir þarfir nema upplýsingar um tilboð. Á meðan hefur 
Mydestination örlítið betri leitarvél. Þessar tvær vefsíður eru bestu vefsíðurnar að mati 
skýrsluhöfundar samanborið við hinar en þær eru þó ekki fáanlegar á íslensku. 

5.3.3 Samkeppnislegir styrkleikar 

Athyglisverðar staðreyndir komu í ljós þegar farið var yfir hvernig samkeppnisaðilar væru 
nú þegar að fullnægja þörfum neytenda og Gap greining gerð í framhaldi af því. Með Gap 
greiningu er átt við að borið er saman hversu vel samkeppnisaðilar eru að fullnægja þörfum 
miðað við niðurstöður þarfagreiningar. 

• Í neytendakönnuninni kom fram að það vantaði upplýsingar fyrir barnafólk, en engin 
af þeim vefsíðum sem skoðaðar voru bjóða upp á upplýsingar um barnvæna staði eða 
uppákomur fyrir unga fólkið.  

• Ein af mikilvægustu þörfum viðskiptavina samkvæmt neytendakönnun og viðtölum 
var að fá upplýsingar um tilboð sem í gangi eru. Af þeim 13 samkeppnisaðilum sem 
skoðaðir voru höfðu einungis tveir af þeim upplýsingar um tilboð.  

• 83% þeirra sem svöruðu neytendakönnuninni vildu geta nálgast upplýsingar um 
bari/skemmtistaði en aðeins þrír samkeppnisaðilar bjóða upp á slíkar upplýsingar. 

• Aðeins ein vefsíða, Reykjaviknightlife, hefur upplýsingar um þá tónlist sem er í boði 
en það þótti næst mikilvægasta atriðið varðandi upplýsingar um bari/skemmtistaði. 

Út frá þessum staðreyndum má sjá hvar markaðurinn er sterkur og hvar ekki en það getur 
hjálpað Upplýsingaglugganum að styrkja stöðu sína gagnvart samkeppnisaðilunum. 
Upplýsingaglugginn mun bjóða upp á að flokka staði eftir því hvort þeir séu barnvænir eða 
ekki. Upplýsingaglugginn verður með upplýsingar um þau tilboði sem í gangi eru. 
Upplýsingaglugginn mun hafa upplýsingar um bari/skemmtistaði Reykjavíkur, þá tónlist 
sem er í boði og viðburði sem eiga sér stað í Reykjavík. Þetta er einungis brot af þeim 
upplýsingum sem í boði verða en þau atriði sem hafa verið talin upp hér eru vissulega 
atriði sem gefa Upplýsingaglugganum forskot á samkeppnisaðilana. 

 

 



53 

6 Þarfagreining 

 

Mynd 31 – Þarfagreining 

 

Síðasta skrefið í ferli þarfagreiningarinnar sem Maguire & Bevan (2002) útskýrðu í tímariti 
sínu User requirement analysis er að setja fram þarfagreiningu. Í því skrefi koma fram 
þarfir neytenda, forgangsröðun þessara þarfa og hvernig þær verða uppfylltar. Það skref á 
að varpa ljósi á árangur þeirrar vinnu sem var lögð í að greina og meta þarfir 
viðskiptavinarins. Með því á að vera mögulegt að hanna vefsíðuna þannig að hún uppfylli 
þarfir neytandans sem best. Maguire & Bevan nefndu tvö algeng vandamál í tengslum við 
þarfagreiningu og þau voru að neytendur vita ekki hvað þeir vilja annarsvegar og hinsvegar 
að hönnuðir mæta þörfum ekki nægilega vel þó þeir þekki þarfirnar. Hönnuðurinn getur 
ekki haft áhrif á það hvort neytandinn viti hvað hann vill en hans hlutverk er vissulega að 
mæta þeim þörfum sem koma fram í þarfagreiningu eftir bestu getu. Í þessum kafla koma 
fram þarfir neytenda, forgangsröðun þeirra og hvernig þessar þarfir eru uppfylltar. 

6.1 Þarfir neytenda og forgangsröðun 

Þarfir neytenda og forgangsröðun þeirra voru útlistaðar í samræmi við niðurstöður 
neytendakönnunar og viðtala en þær upplýsingar sem notendur vilja hafa á umræddri 
vefsíðu eru nefndar hér, annarsvegar fyrir skemmtistaði/bari og viðburði og hinsvegar fyrir 
veitingastaði. 

Upplýsingar varðandi skemmtistaði/bari og viðburði, það sem neytendum finnst 
mikilvægast er efst: 

• Verð 
• Tegund tónlistar – hver er að spila 
• Opnunartími 
• Tilboð sem eru í gangi 
• Leitarmöguleiki – flokka staði eftir t.d. stemningu og verði 
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Upplýsingar varðandi veitingastaði, það sem neytendum finnst mikilvægast er efst: 

• Hvers konar matur er í boði 
• Verð 
• Opnunartími 
• Leitarmöguleiki – flokka staði eftir t.d. tegund matar og verði 
• Tilboð sem eru í gangi 
• Umsagnir viðskiptavina 
• Barnvænir staðir 

 

6.2 Uppfylltar þarfir 

Þessar þarfir verða uppfylltar með því að koma áður nefndum upplýsingum fram á vefsíðu 
Upplýsingagluggans. Á vefsíðunni verður hægt að sjá hvaða viðburðir eru framundan í 
Reykjavík, hvar þeir eru og aðgangseyrir á þá ásamt því að sjá hvar tilboð eru í gildi. 
Vefsíðan inniheldur svo tvær undirsíður en önnur þeirra hefur upplýsingar um veitingastaði 
og hin um bari/skemmtistað eða því sem viðkemur næturlífi.  
 
Sá hluti vefsíðunnar sem snýr að veitingastöðum Reykjavíkur býður upp á upplýsingar um 
alla veitingastaði sem í boði eru. Þar er hægt að sjá hvaða tegund matar staðurinn býður 
upp á, algeng verð, opnunartíma og umsagnir bæði frá viðskiptavinum og 
Upplýsingaglugganum. Notandinn getur þá leitað að veitingastað eftir flokkum t.d. 
einungis séð upplýsingar um sjávarréttastaði. Þessi flokkunarleit á bæði við um tegund 
matar sem og verðflokk. 
 
Seinni undirsíðan sem geymir upplýsingar um næturlíf er uppbyggð að mestu leyti eins og 
fyrrnefnd veitingastaðasíða. Þar er hægt að nálgast upplýsingar um alla helstu 
bari/skemmtistaði Reykjavíkur. Það sem fyrir augu ber eru upplýsingar um hvers konar 
tónlist er spiluð, hvernig andrúmsloftið er, helstu einkenni staðar, algengt verð á drykkjum, 
opnunartíma og hvaða hópur fólks sækir staðinn. Möguleiki er á að leita eftir 
bar/skemmtistað út frá áður upptöldum upplýsingum eða á sama hátt og með 
veitingastaðina. Þannig eru staðirnir flokkaðir eftir tegund tónlistar, andrúmslofti, verði og 
dæmigerðum hóp fólks sem sækir staðinn.  
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7 Nýsköpunarafurð 
 

Út frá þeim niðurstöðum sem komu út úr neytendakönnun, viðtölum og 
samkeppnisgreiningu var mögulegt að hanna vefsíðu sem uppfyllir þarfir viðskiptavina. Í 
þessum kafla verður sett fram svokölluð óvirk frumgerð af nýsköpunarvörunni sem er 
skjáskot af vefsíðu Upplýsingagluggans. Mögulegt útlit á forsíðu má sjá á mynd 32 hér að 
neðan. Þar er að finna upplýsingar um þau tilboð sem öldurhús/skemmtistaðir bjóða upp á 
ásamt þeim viðburðum sem eru framundan. Hægt er að smella á hvert tilboð eða hvern 
viðburð til að fá nánari upplýsingar. Á hægri hlið vefsíðunar er gert ráð fyrir 
auglýsingaplássi og á myndinni má sjá dæmi um auglýsingar. Tekið skal fram að 
auglýsingarnar sem eru á myndinni eru einungis fengnar að láni sem dæmi. Þá er einnig 
vert að taka fram að þó öll skjáskot af Upplýsingaglugganum séu á íslensku mun einnig 
möguleikinn vera fyrir hendi að skoða vefsíðuna á ensku þar sem hún er ætluð Íslendingum 
jafnt sem ferðamönnum. 

 

 

Mynd 32 – Upplýsingaglugginn, forsíða 
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Mögulegt er að smella á hnappinn ,,Veitingastaðir” á forsíðunni en þá opnast upplýsingar 
um veitingastaði Reykjavíkur eins og sést á mynd 33. Þar geta notendur leitað eftir því sem 
þeir vilja finna t.d. tegund matar, verðflokki eða jafnvel fundið veitingastað eftir því hvaða 
hópur er að fara þangað (fólk með börn, strákakvöld, stelpukvöld o.þ.h.). Þá eru nánari 
upplýsingar um hvern veitingastað eins og staðsetning, opnunartími, sími og smá 
umfjöllun um viðkomandi stað og þar geta einnig viðskiptavinir komið með umsagnir. 

 

 

Mynd 33 - Upplýsingaglugginn, veitingastaðir 
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Þá er einnig hægt að smella á hnappinn ,,Næturlíf” sem er til hliðar við ,,Veitingastaðir” en 
báðir þessir gluggar hafa svipaða uppbyggingu. Þar er hægt að nálgast upplýsingar um 
bari/öldurhús og skemmtistaði Reykjavíkurborgar (Sjá mynd 34). Leitarmöguleiki er í boði 
þar sem notendur geta leitað af bar eftir því hvernig stemning er þar inni, hvaða 
aldursflokkur er að sækja staðinn og verðlagi svo eitthvað sé nefnt. Þá er einnig hægt að fá 
nánari upplýsingar um hvern og einn stað en sem dæmi má nefna staðsetningu, 
opnunartíma og smá umfjöllun um viðkomandi stað. 

 

Mynd 34 - Upplýsingaglugginn, næturlíf 

Sem dæmi um þær upplýsingar er myndu koma þegar smellt væri á staðinn Faktorý sem er 
efst á mynd 34: 
Faktorý – dansvænn staður þar sem raftónlist er í broddi fylkingar 
Bjór 850 ISK – Einfaldur 1000 ISK – Vín 900 ISK 
Andrúmsloft: Hávaðasamt 
Tónlist: Lifandi tónlist – Rafvæn tónlist 
Tegund: House, old school hip hop, icelandic party indie techno 
Aldursbil: 20-30 ára 
Matur: Nei 
Einkenni: Góður staður til að uppgötva nýjar hljómsveitir. Staðurinn býður upp á foosball 
borð og stórt dansgólf á efri hæð. 
Góður staður fyrir: Dansa, hlusta á tónlist 
 
Samskonar upplýsingar væri þá að finna fyrir alla helstu staði Reykjavíkur og mögulegt er 
að flokka staðina eftir þeim upplýsingum sem eru í boði eru eins og sýnt er á mynd 34. 
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8 Lokaorð 
 

Markmiðið með þessu verkefni var að framleiða nýsköpunarafurð sem leysir vandamálið 
fyrir Íslendinga sem og ferðamenn að nálgast upplýsingar um veitinga- og öldurhús 
Reykjavíkur.  

Notaðar voru megindlegar og eigindlegar aðferðir við öflun gagna sem notuð voru við 
þarfagreiningu í tengslum við nýsköpunarafurðina, upplýsingaveita á formi vefsíðu sem 
nefnist Upplýsingaglugginn. Megindlega aðferðin var í þessu tilviki neytendakönnun sem 
372 einstaklingar úr væntanlegum markhópi Upplýsingagluggans svöruðu. Eigindlega 
aðferðin var á formi viðtala þar sem að viðtöl voru tekin við fimm einstaklinga úr 
væntanlegum markhópi Upplýsingagluggans. Spurningarnar í viðtölunum voru í samræmi 
við þær spurningar sem voru í neytendakönnuninni en munurinn var að viðtölin innihéldu 
opnar spurningar. Einnig var stuðst við samkeppnis- og Gap greiningu við gerð 
þarfagreiningar. 

Flestir sem svöruðu neytendakönnuninni, eða 90% vildu að vefsíðan myndi bjóða upp á 
upplýsingar um veitingastaði Reykjavíkur og þar var efst á baugi hvers konar matur væri í 
boði, verð, opnunartími, leitarmöguleiki þar sem leitað er eftir ákveðnum flokkum, tilboð 
og umsagnir viðskiptavina. 87% þeirra sem svöruðu könnuninni vildu að vefsíðan myndi 
einnig hafa upplýsingar um listaviðburði s.s. tónleika og uppistand. Þar taldist nauðsyn að 
fá að vita hvað væri í gangi, hvar og hvenær það væri og hver aðgangseyrir væri. Þá voru 
83% svarenda sem vildu að mögulegt væri að nálgast upplýsingar um skemmtistaði/bari 
Reykjavíkur á vefsíðu Upplýsingagluggans. Þarfir þeirra á því sviði voru upplýsingar um 
algengt verð á drykkjum, tegund tónlistar í boði, opnunartími, tilboð á barnum og 
möguleikinn á að leita eða flokka staði eftir ákveðnum skilyrðum.  

Svörin úr viðtölunum voru í samræmi við svörin úr neytendakönnun. Það styrkti stöðu 
þeirra svara sem komu úr neytendakönnuninni en ekkert nýtt kom upp á yfirborðið í 
viðtölunum. Viðtölin voru tekin eftir að neytendakönnun var lokið en þeir sem voru teknir 
í viðtal höfðu hvorki tekið þátt né séð umrædda neytendakönnun. 

Út frá niðurstöðum sem fengust úr megindlegum og eigindlegum aðferðum var búinn til 
gátlisti með þörfum neytenda. Þessi gátlisti var notaður við samkeppnisgreiningu þar sem 
að hver samkeppnisaðili var metinn út frá gátlistanum.  

Samkeppnisgreining og Gap greining leiddu í ljós hver staða markaðarins var, hvaða þarfir 
var verið að uppfylla, hverjir voru að uppfylla þær og hversu vel. Út frá þarfagreiningu var 
unnt að skilgreina þarfir neytenda og forgangsröðun þeirra ásamt því að ákveða hvernig 
skildi uppfylla þessar þarfir.  
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Merkilegar staðreyndir komu í ljós við Gap greiningu eins og t.d. engin vefsíða býður upp 
á upplýsingar um þá staði sem eru barnvænir eða henta fyrir fólk með börn. Aðeins tveir af 
þrettán samkeppnisaðilum bjóða upp á upplýsingar um tilboð sem eru í gangi. Einnig vildu 
83% þeirra sem svöruðu neytendakönnuninni geta nálgast upplýsingar um 
bari/skemmtistaði Reykjavíkur en einungis þrír af samkeppnisaðilunum bjóða upp á slíkt. 
Þá er aðeins einn samkeppnisaðili sem hefur upplýsingar um þá tónlist sem er í boði en það 
þótti næst mikilvægasta atriðið varðandi upplýsingar um bari/skemmtistaði Reykjavíkur. 

Með upplýsingarnar úr þarfagreiningu fyrir hendi var mögulegt að hanna vefsíðu 
Upplýsingagluggans sem uppfyllir þarfir væntanlegs markhóps. Það má því segja að 
markmiðinu hafi verið náð því frumgerð af nýsköpunarafurðinni, Upplýsingaglugginn, sem 
leysir vandamálið sem leitast var við að leysa hefur litið dagsins ljós.  

Taka skal fram að þegar þessi skýrsla var unnin hafði þó ekki verið sett upp virk vefsíða 
Upplýsingagluggans en slíkt gerist í nánustu framtíð. Næstu skref í því samhengi eru gerð 
viðskiptaáætlunar og frekari hönnun á vefsíðunni. Með frekari hönnun er átt við t.d. að 
athuga hvernig hraðinn á vefsíðunni er þegar hún er í notkun, hversu ánægðir neytendur 
eru með litina og grafík og hvort þeir eigi auðvelt með að nota vefsíðuna, þ.e.a.s. hvort hún 
sé nokkuð of flókin í notkun. Einnig þarf að hafa í huga við hönnunina að leitarvélar á 
internetinu finni vefsíðuna. Góð vefsíða er ávallt í vinnslu og er að sama skapi vel uppfærð 
en það er einmitt stefna Upplýsingagluggans. 
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