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Abstract 
 

For every company it is important to define its marketing strategy and detailed 

planning of how it intends to define itself on the market in order to coordinate 

its advertising strategy and positioning.  A key element is to know the 

competitive environment, the needs and aspects of consumers and trends on 

the market. Looking into the elements of iRobot ehf. was interesting and its 

owner’s desire to bring extra value to his customers shines through and is 

sincere. This research focuses on the macroeconomic reasons for the 

remarkable sales growth that Roomba is showing in the Icelandic domestic 

appliance market and the marketing opportunities in the future. A focus group, 

qualitative survey, was conducted and the key perceptions and buying criteria 

of consumers were detected. A marketing plan was based on the research and 

iRobot´s marketing strategy and positioning in the Icelandic domestic 

appliances market was defined.  

An external analysis shows what the focus of Irobot´s major selling idea 

should be in its promotional planning process, the ability for the Roomba to do 

the work, without effort and saving time for time starved Icelandic families. 

This is an opportunity that should be the central theme in the promotional 

planning process. A more important aspect in the promotion mix is the 

importance of informative advertising and information about iRobots 

durability and quality. Personal selling and word of mouth is very important in 

this market. Good service in all stages in the decision making process is 

essential for building a long-term customer relationship. In this lies the major 

strength of iRobot ehf. and that is the owner’s experience of personal selling, 

knowledge about electrical appliances and his enthusiasm about the iRobot 

products. 
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Útdráttur  
Mikilvægt er að fyrirtæki móti stefnu og áætlun um hvernig þau hyggist sinna 

markaðsstarfi sínu til þess að samhæfa aðgerðir þess. Lykilatriði er að þekkja 

samkeppnisumhverfi fyrirtækisins, þarfir markhópsins og vera vakandi fyrir 

tækifærum sem bjóðast. Athyglisvert var að skoða þetta ört vaxandi fyrirtæki. 

Vilji eiganda iRobot ehf. til að ná árangri og þjónusta viðskiptavini sína skín í 

gegn og er einlægur. Í verkefninu er markaðurinn greindur, settur saman 

rýnihópur og rætt við söluaðila. Á grundvelli greiningar og rannsóknar eru 

markmið fyrirtækisins skilgreind og sett fram markaðsstefna. Lögð er fram 

kynningaráætlun til eins árs. Þar er áhersla lögð á upplýsandi þætti í 

auglýsingum, sjálfvirknina, hagkvæmnin af notkun ryksugunnar og  

tímasparnaðinum. Einnig er aðeins komið inn á tilfinningalega þáttinn í 

auglýsingum en það skal notað hæfilega á meðan vörumerkið er að festa sig 

betur í sessi sem gæðavara. Sérstaða iRobot Roomba er gervigreindin og 

sjálfvirknin. Til að ná árangursríkri staðfærslu er grundvallaratriði að hafa 

skýra stefnumótun, leggja áherslu á hvað það er sem aðgreinir okkur frá 

samkeppnisaðilanum og hvernig við ætlum að koma þessari aðgreiningu til 

skila. Ryksugan er hönnuð til að framkvæma þrifin sjálf og eykur þægindi 

þeirra sem nota hana og sparar tíma en það er mikilvægt gildi í huga 

viðskiptavina. Persónuleg sölumennska og orðspor manna á milli er mjög 

mikilvægt, því er mikilvægt að leggja áherslu á upplýsingagjöf og þjónustu á 

öllum stigum kaupákvörðunarferilsins. Þar liggur styrkleiki fyrirtækisins. En 

hann er áhugi eiganda iRobot ehf. á hönnun og eiginleikum vélarinnar, 

þjónustulund og reynsla hans af afgreiðslustörfum og þekking hans á 

raftækjum. 
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 Inngangur 

 

Eftirfarandi rannsóknarskýrsla er lokaverkefni í viðskiptafræði við Háskólann á 

Akureyri. Skýrslan er unnin með áherslu á markaðsfræði og er unnin fyrir 

fyrirtækið Irobot ehf. í Hafnarfirði. Fyrirtækið flytur inn og selur ryksugur með 

gervigreind sem heita iRobot Roomba. Eigendur þess eru Jón Ásgeir 

Ríkharðsson og Björg Skúladóttir.  Fyrirtækið var stofnað 10. október árið 

2007 en hjónin fengu umboð til sölu á Irobot á Íslandi árið 2004 á nafni Jóns 

Ásgeirs. Vöxtur fyrirtækisins hefur verið mikill og sala á Roomba hefur farið 

fram úr björtustu vonum eigenda þess.  

Megintilgangur verkefnisins er að finna leiðir fyrir fyrirtækið iRobot ehf. til að 

ná betri markaðsstöðu og samkeppnisforskoti. Mikilvægt er að viðhalda 

velgengni þess með því að greina markaðinn, helstu samkeppnisaðila og hvaða 

tækifæri til aðgreiningar eru til staðar. Þá þarf einnig að greina áherslur og 

þarfir neytenda sem höfða skal til við markaðssetningu ryksugunnar og fleiri 

véla sem koma á markað á þessu ári. Væntanlegur ávinningur fyrirtækisins 

með þessu verkefninu er mótun samhæfðrar markaðsstefnu fyrir fyrirtækið og 

vörur þess til að viðhalda samkeppnisforskoti. Markmið verkefnistaka með 

verkefninu er að öðlast reynslu og færni á sviði markaðsfræðinnar með 

raunhæfu verkefni í samstarfi við fyrirtæki og þannig að tengja námið og 

fræðin við atvinnulífið.  

Settar voru fram fjórar rannsóknarspurningar til þess að afmarka efni 

ritgerðarinnar og svara áleitnum spurningum varðandi viðeigandi staðfærslu 

vörunnar á íslenska heiminiltækjamarkaðnum.  

 

Uppbygging skýrslunnar er á þessa leið. 

 
Greiningarvinnnan 

Í verkefninu verður gerð markaðs- og atvinnuvegagreining svokölluð 

umhverfisgreining, en þar er greint ytra- og innra umhverfi fyrirtækisins og 

svót-greining þar sem teknir eru saman styrkleikar fyrirtækisins og veikleikar í 

innra umhverfi og ógnanir og tækifæri í ytra umhverfi þess. Þessi 

greiningarvinna átti að svara fyrstu tveimur rannsóknarspurningunum. 
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Rannsókn 

Í verkefninu var gerð megindleg rannsókn og kannað viðhorf íslenskra 

neytenda til ryksugunnar með því að setja saman rýnihóp. Einnig var sendur út 

spurningalisti til verslunarstjóra þeirra verslana sem hafa verið að selja vörur 

fyrirtækisins. Þessi rannsóknaraðferð var fyrir valinu þar sem hún var talin 

heppilegust og viðráðanleg fyrir verkefni af þessari gerð. Þessi rannsókn átti að 

svara seinni tveimur rannsóknarspurningunum. 

 

Fyrri rannsóknir 

Engar markaðsrannsóknir fyrir ryksugur fundust hérlendis, né fékkst aðgangur 

að þeim hjá fyrirtækinu iRobot Corp, sem hægt var að bera saman niðurstöður 

við. Á heimasíðu fyrirtækisins www.irobot.com má samt greina hverjar 

áherslur fyrirtækisins eru og hvaða markhópa er stílað inn á og mátti bera 

saman niðurstöður markaðsgreiningar við þær upplýsingar sem hægt var að 

nálgast inni á heimasíðu fyrirtækisins. 

 
Niðurstaða 

Í verkefninu er rannsóknarspurningunum svararð á grundvelli þessarar 

markaðsgreiningar og megindlegu rannsóknar.  Skilgreindir eru vænlegir 

markhópar fyrirtækisins og vænlegar leiðir til að ná til þeirra. Skilgreind eru 

markmið fyrirtækisins og áherslur í markaðsstarfinu. Sett er fram 

markaðsstefna til þriggja ára og kynningaráætlun til eins árs. 
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Rannsóknarspurningar:  
 

Rannsóknarspurning 1 

Hver er ástæða velgengni Roomba ryksugunnar á Ísland? 

Tilgáta 1 

Íslendingar eru nýjungagjarnir og kaupmáttur neytenda hefur verið mikill. 

 

Rannsóknarspurning 2 

Hvaða þjóðfélagslegu þættir og lýðfræðilegu ástæður eru að baki velgengni 

hennar? 

Tilgáta 2 

Íslendingar leggja mikið upp úr innanhúshönnun og íburði inni hjá sér. 

Íslendingar vinna mikið og hafa lítinn frítíma sem þeir vilja verja í annað en að 

þrífa. 

 

Rannsóknarspurning 3 

Hvernig er best hægt að viðhalda samkeppnisforskoti hennar á 

ryksugumarkaðnum?  

Tilgáta 3 

Leggja áherslu á sérstöðu hennar og tæknileg gæði sem aðrar eftirhermur hafa 

ekki getað náð þótt reynt hafi verið að herma eftir tækninni. Að ryksugan 

ryksugi og geri hlutina vel og sé umhverfisvæn. 

 

Rannsóknarspurning 4 

Hvaða áherslur í auglýsingum og kynningar og markaðsstarfi þarf til að höfða 

til íslenskra neytenda? 

Tilgáta 4 

Sjálfvirknina og þægindin sem hljótast af því að þurfa ekki að ryksuga sjálfur. 

Að geta gert eitthvað skemmtilegra í staðinn. 
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 Fyrirtækið 

Saga fyrirtækisins 
Fyrirtækið iRobot ehf. kt.651007-1000 var stofnað 10. október árið 2007. 

Eigendur þess eru hjónin Jón Ásgeir Ríkharðsson og Björg Skúladóttir. 

Fyrirtækið er staðsett að Hólshrauni 7, 220 Hafnarfirði. Hjónin fengu 

upphaflega árið 2004 umboð fyrir vörur fyrirtækisins iRobot Corp á Íslandi á 

eigin nöfnum og hófu í kjölfarið innflutning á iRobot Roomba ryksugunni1. Á 

þeim tíma var ekki almennilega farið að framleiða vélina fyrir Evrópumarkað. 

Hjónin voru einnig með innflutning á fleiri vörum undir nafni fyrirtækisins 

Grímfell ehf..  

Fyrirtækið iRobot Corp. í Bandaríkjunum vildi að stofnað yrði sér fyrirtæki um 

innflutning og sölu vara þeirra til þess að nafn fyrirtækisins endurspeglaði 

betur starfsemi þess. Það varð til þess að iRobot ehf. á Íslandi var stofnað. 

Fyrirtækið hefur einkaleyfi á innflutningi og sölu á vörum frá iRobot Corp. á 

markaði á Íslandi, í Færeyjum og á Grænlandi.  

Aðrar vörur sem fyrirtækið flytur inn eru ilmkerti frá Old Williamsburg sem 

seld eru í verslunum Bónus og baðvörur frá Dauðhafinu sem heita Mineral 

Care, húð og andlitsvörur frá Aroma og drykkjarföng te og kakó frá Landlakes, 

trampólín frá Jump Sport og fleira sem Jóni Ásgeir dettur í hug að Íslendingar 

vilji eignast. Jón er alltaf opinn fyrir nýjum viðskiptahugmyndum og vörum til 

að flytja inn. Nýjasta æðið eru vekjaraklukkur á hjólum, sem hoppa út á gólf 

þegar þær fara i gang. Sendingin sem hann fékk kláraðist. Allar vörur 

fyrirtækisins eru frá Bandaríkjunum.  

 

Stjórnskipulag 
Jón Ásgeir Ríkharðsson starfar sem framkvæmdarstjóri félagsins og sér um 

sölu á Roomba og ilmkertunum. Eiginkona hans Björg sér um sölu á 

snyrtivörum sem fyrirtækið flytur inn.   

                                                
1 Jón Ásgeir Ríkharðsson munnleg heimild 14. janúar 2008. 
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Starfsmenn og þjónusta 
Aðrir starfsmenn fyrirtækisins eru synir þeirra hjóna sem eru í íhlaupavinnu hjá 

fyrirtækinu á álagstímum. Þeir vinna við útkeyrslu í verslanir og eru þjálfaðir í 

viðgerðir á Roomba ryksugunum. Hingað til hefur ekki verið þörf á 

starfsmanni í fullt starf við viðgerðaþjónustu á ryksugunum, en talið er víst að 

þess gerist þörf eftir því sem aldur vélanna og vöruframboð eykst.  

 

Stefna, hlutverk og framtíðarsýn 
Stefna fyrirtækisins er að vera innflutnings- og þjónustufyrirtæki í fremstu röð 

og einkennast af þjónustulund. Viðskiptavinir geti fengið haldgóðar 

upplýsingar um vöruna og fengið aðstoð við uppsetningu. Fyrirtækið mun 

einnig þjónusta viðhald á vélunum og selja varahluti. Stefna gagnvart 

viðskiptavinum sínum er afdráttarlaus og er Jón Ásgeir Ríkharðsson sölumaður 

af guðs náð en án allrar tilgerðar. Fyrirtækið veitir eldri borgurum 10% afslátt 

og aðstoðar við uppsetningu heimafyrir. Stefna þess er að þjóna 

viðskiptavinum sínum og dreifingaaðilum sínum betur en samkeppnisaðilarnir 

á heimilisryksugumarkaðinum. 

 
Hlutverk fyrirtækisins er að veita framúrskarandi þjónustu á öllum stigum fyrir 

kaup, við kaup og eftir kaup á vörum iRobot til að skapa frammúrskarandi virði 

fyrir viðskiptavini sína. 

 
Framtíðarsýn eigenda þess er að fyrirtækið iRobot ehf. verði fremst í sölu 

iRobot heimilisvélmenna með gervigreind í Evrópu. Að auka vöruúrvalið 

jafnóðum eftir því sem fleiri vörutegundir verða tilbúnar fyrir Evrópumarkað. 

Að færa út starfsemi fyrirtækisins til Færeyja og Grænlands á næstu árum. 
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Markaðsgreining  

Mikilvægur hluti í rekstri fyrirtækja er að greina það viðskiptaumhverfi sem 

fyrirtækið starfar í eða ætlar sér að starfa í. Fyrirtækið þarf að reyna að sjá fyrir 

breytingar í rekstrarumhverfi sínu til þess að geta brugðist við breytingum með 

réttum hætti. Umhverfi fyrirtækja í rekstri hefur mikil áhrif á afkomu hvers 

fyrirtækis. Fyrirtækið þarf þess vegna að koma sér upp markaðsþekkingarkerfi, 

sem samanstendur af þremur aðalþáttum2.  

• Innri upplýsingaveitum eins og gögnum sem til eru innan fyrirtækisins, 

bókhalds og sölutölur sem dæmi.  

• Markaðsþekkingarkerfi sem byggir á upplýsingum frá viðskiptavinum, 

birgjum, dreifingaraðilum auk aðgerða samkeppnisaðila og því sem er 

að gerast í samfélaginu. 

• Framkvæmd markaðsrannsóka.  

 

Umhverfi fyrirtækja hefur oft verið skipt í ytra og innra umhverfi.   

Innra umhverfi í rekstri iRobot ehf, eru söluráðarnir og samspil þeirra hjá 

fyrirtækinu (e. marketing mix). Varan sem á að bjóða og vöruúrval, hvaða verð 

á að hafa, hvaða vettvang á að velja til að koma vörunni á framfæri, 

dreifingarleiðir og hvernig eigi að kynna vöruna fyrir neytendum eða 

kynningarleiðir fyrirtækisins. Þetta eru þeir þættir sem fyrirtækið hefur að 

mestu stjórn á og getur reynt að laga eftir aðstæðum hverju sinni. Þessir 

áhrifaþættir eru oft nefnd p-in fjögur eða product – price- place –promotion3. 

Þessir þættir styðja hvern annan og eru hver öðrum háður og þarf að ríkja 

jafnvægi á milli þeirra. Þegar fyrirtæki veita einnig þjónustu bætast við þrír 

söluráðar eins og starfsfólk, söluferlar og umgjörð og útlit.  Stjórnendur þurfa 

að greina markaðinn hratt í síbreytilegu viðskiptaumhverfi og aðlaga starfsemi 

sína að þeim. Hæfileiki stjórnenda til að aðlagast skapar grundvöllinn að 

samkeppnisforskoti og eflir starfsemi þess. Uppsafnaður lærdómur innan 

fyrirtækja er af sumum nefnd kjarnafærni eða kvik geta. Þessi kjarnafærni eru 

                                                
2 Kotler & Keller (2006). bls. 72-76. 
3 Kotler & Keller (2006). bls. 19. 
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kallaðir lykilþættir árangurs og kjarnahæfni fyrirtækis sem byggir á auðlindum 

þess og mannauð4. Lykilfærni iRobot ehf. er þjónustulund Jóns. 

 

Ytra umhverfi fyrirtækisins er það sem fyrirtækið hefur hvað minnst áhrif á og 

þarf að laga sig að breytingum á frekar en að hafa stjórn á aðstæðum. Ytra 

umhverfi er skipt upp í fjær og nær umhverfi.   

Fjær umhverfi ( e. macroenviroment) fyrirtækja fjallar um þá þætti sem helst 

geta haft áhrif á afkomu fyrirtækisins almennt, svo sem lýðfræðilegt, 

efnahagslegt, náttúrulegt, tæknilegt, stjórnmála- og lagaumhverfi og 

samfélagslegt og menningarlegt umhverfi5.   

Nær umhverfi (e. microenviroment) fyrirtækisins er svo markaðurinn í þeirri 

atvinnugrein sem fyrirtækið starfar í. Í tilfelli iRobot ehf. er það 

heimilistækjamarkaðurinn sem við munum skoða. Hverjir eru viðskiptavinir 

fyrirtækisins og áhrif birgja. Einnig er mikilvægt að gera samkeppnisgreiningu. 

Skilgreina hverjir helstu samkeppnisaðilar eru, eiginleikar þeirra og hvað 

samkeppnisaðilar eru að gera í markaðs- og kynningarmálum6.  

 

Samkeppnisforskot byggist að mörgu leyti á því að staðsetja fyrirtækið rétt í 

því viðskiptaumhverfi sem það starfar í auk þess að staðsetja það einnig rétt í 

samanburði við samkeppnisaðila sína. Stefnumótun fyrirtækja ber bestan 

árangur ef hún byggir á greiningu á starfsumhverfi þess en ekki eingöngu 

hyggjuviti og sköpunargáfu þó svo hún sé nauðsynleg líka. Vitneskja á hvert 

skal stefna skal því byggjast á ígrunduðu mati á ytri og innri aðstæðum. Mat á 

innri styrkleikum og veikleikum og mat á tækifærum og ógnunum í ytra 

umhverfi eru svo tekin saman í svót greiningu í lok markaðsgreiningarkaflans í 

verkefninu. Það sem helst þarf að skoða eru skilyrði atvinnugreinarinnar, 

samkeppnisaðila og innri aðstæður fyrirtækisins. Samkeppnisstaða þess og 

markaðsstefna skal mótuð út frá þeim þáttum. Stjórnendur fyrirtækja þurfa að 

vera meðvitaðir um stöðu sína á markaðinum til að geta styrkt hana.  

Markaðsgreiningin og svót greiningin á að svara eftirfarandi 

rannsóknarspurningum: 

                                                
4 Stjórnun.is  (2008). 
5 Kotler & Keller (2006). bls. 78. 
6 Kotler & Keller (2006) bls.78. 
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Rannsóknarspurning 1 

Hver er ástæða velgengni Roomba ryksugunnar á Ísland? 

 

Rannsóknarspurning 2 

Hvaða þjóðfélagslegu þættir og lýðfræðilegu ástæður eru að baki velgengni 

hennar? 
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Innri greining 

Varan  
Vörur fyrirtækisins eru iRobot Roomba ryksugan í tveimur útfærslum, eldri 

gerðin er auðkennd með vörunúmerinu 530 en nýrri gerðin er auðkennd með 

númerinu 560. Báðar vélarnar eru snúrulausar með rafhlöðuhleðslu sem er um 

þrjár klukkustundir að fullhlaðast þannig að hægt er að láta þær ryksuga 

þrisvar sinnum á dag. Engrar stýringar er þörf heldur er ryksugan með 

gervigreind sem nemur umhverfið og stýrir sér sjálf inni í því rými sem hún er 

í. Hún þrífur undir húsgögnum sem eru allt niður í 12 sentimetrar að hæð. Sem 

dæmi þrífur hún undir rúmum, sófum, borðum, stólum og öðrum húsgögnum. 

Roomban skynjar fallhæð þannig hún fer ekki fram af stigum eða tröppum. Ef 

einhver fyrirstaða verður á vegi Roomba t.d. lampi eða stólfætur þá þrífur 

Roomba hreinlega í kringum hana. Einnig fer Roomba hindrunarlaust yfir 

flesta gólflista sem og á milli gólfefna. Hún stillir burstana sem eru undir henni 

af eftir því hvernig gólfefni hún ryksugar, td. þegar hún fer upp á teppi eða á 

parket. Á ryksugunni er þyrlubursti eða armur sem fer vel út í hvert horn og 

ýtir uppsópinu þannig í átt að burstunum sem eru undir vélinni sem svo taka 

það upp í safnskúffu. Engir ryksugupokar eru á vélinni heldur safnskúffa sem 

einfalt er að tæma. Tveir burstar eru undir vélinni sem hafa mismunandi 

eiginleika og þannig nær ryksugan ótrúlega vel upp dýrahárum, sandi og 

annarri ló sem safnast fyrir á venjulegum heimilum. Einnig ber að geta þess að 

ekki er loftstreymi í gegnum skúffuna, og þar af leiðandi skilast rykið ekki 

aftur út í andrúmsloftið líkt og algengt er með aðrar gerðir ryksuga. Þá segjast 

þeir sem nota hana daglega vegna þess hve auðvelt er að nota hana að mun 

minna ryk sjáist á td. rafmagnstækjum og húsgögnum en áður en þeir fengu sér 

ryksuguna. Mikið er lagt upp úr umbúðum vörunnar og eru þær sérhannaðar og 

merktar fyrirtækinu, allar vörurnar koma í vönduðum kassa. Leiðbeiningar á 

íslensku eru í kassanum með upplýsingum um uppsetningu vélarinnar og 

meðhöndlun hennar og þrif 7. 

 

                                                
7 Jón Ásgeir Ríkharðsson, munnleg heimild, 1. apríl 2008.  
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iRobot Roomba 530 ryksuguvélmennið: 

Þessi gerð er þeim eiginleikum gædd að hún er afar einföld í notkun og fer í 

gang með einni aðgerð þegar ýtt er á hnapp á miðri vélinni. Hún kemur með 

einum vegg sem afmarkar það svæði sem vélin byrjar að ryksuga með 

innrauðum geisla. Vélin kemur með hleðslustöð sem hún leitar í aftur að loknu 

verki eða þegar batteríshleðslan er að klárast. Vélin getur þrifið allt að þrjú 

herbergi eða 65-85 fm2 (meðalherbergi er áætlað 25-30 fermetrar) í einni 

hleðslu eða í 120 mínútur. Miðað er við að hún sé um 20 mínútur að þrífa tómt 

8 fermetra herbergi með hörðu gólfefni8. Ryksugan reiknar sjálf út stærð 

herbergisins og vinnutíminn miðast við það. Hún er lengur að þrífa ef mikið er 

um óhreinindi og húsgögn. Einnig er hún aðeins lengur þar sem teppi og 

mottur eru. Hægt er að stytta þriftímann með því að fjarlægja hindranir, eins og 

borð, stóla og lampa,  Ryksugan greinir skítuga bletti og fer aftur yfir þann stað 

sem greindur er skítugri en annar. Hún getur tilgreint með hljóði hvað amar að 

á ensku og fleiri tungumálum þó ekki á íslensku. Hún er með stuðara að framan 

til að taka högg af þegar hún rekst á hindranir. Einnig er hægt að láta hana taka 

fyrir og ryksuga bletti og er sérstakur hnappur fyrir þá aðgerð ofan á vélinni 

sem heitir ,,spot”. 

iRobot Roomba 560 ryksuguvélmennið: 
Þessi gerð hefur sömu grunneiginleika og 530 gerðin en kemur þess utan með 

tveimur vitum9 sem hægt er að stilla á tvo vegu. Þeir geta bæði lokað af svæði 

en einnig afmarkað svæði í ákveðinn tíma og síðan leiða þeir hana á milli 

herbergja eða rýma. Einnig er hægt að tímastilla þessa tegund og þannig forrita 

til að ryksuga á ákveðnum fyrirframákveðnum tímum. Hún er einnig með 

fjarstýringu til að stjórna aðgerðum hennar.  

Irobot Scooba skúringarvélmennið 

Ákveðið hefur verið að taka til sölu hjá Irobot ehf. þessa gerð en 

markaðssetning hennar hefur verið frestað í tvígang. Hún er væntanleg á 

Evrópumarkað samkvæmt nýjustu upplýsingum í ágúst. Stílað er inn á 

vætutíðina sem hefst á haustin. Um leið og vélin kemur á Evrópumarkað 

                                                
8 Jón Ásgeir Ríkharðsson, munnleg heimild, 2. maí 2008. 
9 Veggir og vitar nota infra- rauða geisla til að afmarka vinnusvæði vélarinnar. Munirinn á vita og vegg er að viti 
er hindrum sem hún fer framhjá þegar verki er lokið innan afmarkaða svæðisins en vegg fer hún ekki framhjá. 
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verður hún sett á markað hér á landi10. Skúringarvélin iRobot Scooba er gædd 

sömu gervigreindareiginleikum og iRobot Roomba ryksuguvélmennin. Scooba 

notar hreint vatn til að skúra upp úr og notar ekki sama vatnið tvisvar. Þess 

vegna dreifir hún ekki skítnum um gólfin líkt og gert er þegar skúrað er með 

vatni og fötu heldur þrífur hún drulluna upp.  Scooba skúrar gólfið í allt að 45 

mínútur samkvæmt upplýsingum frá framleiðanda.   

   

Sala  
Varan hefur selst afar vel þrátt fyrir að vera dýrari en flestar almennar gerðir 

ryksuga. Þar hefur hin mikla sérstaða hennar eflaust mikið að segja.  Fyrir jólin 

2007 var nýrri týpan uppseld tveimur vikum fyrir jól og var vöntun á vörunni 

sem var afar slæmt fyrir fyrirtækið, þar sem það náði ekki að anna eftirspurn. 

Einungis voru til 8 eintök af eldri gerðinni i byrjun janúar11. Það getur haft 

slæmar afleiðingar ef neytendur snúa sér annað í leit að ryksugu og að lausn og 

er afar mikilvægt í framtíðinni að byggja söluspár í framtíðinni á þeim 

sölutölum sem fallið hafa til eftir að fyrirtækið var stofnað. Sölutölur í fortíð 

eru ekki óskeikular en gefa góða vísbendingu um framtíðarsölumöguleika og 

skal reynt að byggja á þeim þegar pantanir og áætlanir eru gerðar. Einnig skal 

gera ráð fyrir aukningu miðað við þær kynningar og auglýsingar sem fyrirtækið 

hyggst fara í. Eiginleikar ryksugunnar og sjálfvirknin er það sem viðskiptavinir 

Irobot ehf. sækjast eftir12. Salan hefur eins og áður sagði farið fram áætlunum 

en að sögn Jóns Ásgeirs  eru sölumagntölur 11 mánuðum fram úr fyrstu 

áætlunum. Á síðasta ári voru seldar 576 einingar og skiptist salan milli iRobot 

ehf. og dreifingaraðila þess. Á fyrstu fjórum mánuðum þessa árs hafa selst um 

730 einingar af Roomba sem skiptist nær jafnt milli tegunda. Á lager nún í 

byrjum maí eru eingöngu til 280 vélar og ný sending var áætluð í júlí 

næstkomandi. Líklegt er að panta þurfi eina litla sendingu með flugi frá 

Bretlandi ef skortur verður á vélum áður en næsta stóra sending kemur13.  

                                                
10 Jón Ásgeir Ríkharðsson, munnleg heimild, 2. maí 2008.  
11 Jón Ásgeir Ríkharðsson, munnleg heimild, 14. janúar 2008. 
12 Jón Ásgeir Ríkharðsson, munnleg heimild, 14.janúar  2008. 
13 Jón  Ásgeir Ríkharðsson, munnleg heimild, 5. maí 2008.  
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Vörumerkið 
Vörumerkið iRobot (e. brand) er nafn fyrirtækisins, tákn þess og hönnun eða 

sambland af þeim sem er ætlað að auðkenna vöruna til aðgreiningar frá 

keppinautum þess14. Vörumerki og nafn fyrirtækisins eru höfundarréttarvarin 

og framleiðsluvörur þess eru einnig varðar með einkaleyfi. Strangar reglur eru 

settar varðandi notkun vörumerkis og nafn iRobot samkvæmt reglum sem 

iRobot Corp. setur erlendis. Þær reglur er að finna á fyrirtækjavef. Einnig er 

skilgreint nákvæmlega hvernig notkun á slagorði fyrirtækisins skuli notað og 

hvernig vörumerki og nafn skuli líta út, stærð þess og hlutföll og hvar í 

auglýsingum það skuli staðsett. Mikilvægt er að setja staðla varðandi vörur sem 

eru alþjóðlega markaðssettar líkt og iRobot Corp. gerir en einnig að 

klæðskerasníða skilaboðin miðað við staðhætti í viðkomandi landi. Neytendur 

læra að aðgreina vörumerki frá öðrum út frá notkun fyrirtækisins á vörumerki 

þess og hvernig það hefur verið notað í fortíðinni. Fyrirtækið iRobot ehf. hefur 

í auglýsingum sínum í dagblöðum og miðlum haldið sig við þær skilgreiningar 

og notkunarheimildir sem móðurfyrirtækið hefur sett15. Sterk vörumerkjavitund 

er það sem reynt hefur verið að skapa með því að halda samræmi í 

markaðssetningu vörumerkisins á alþjóðamörkuðum. 

Viðskiptavinir 
Viðskiptavinir iRobot ehf. hafa verið fólk á öllum aldri samkvæmt eiganda 

þess Jóni Ásgeir Ríkharðssyni. Í verkefninu er skilgreindur markhópur 

fyrirtækisins, konur og menn á aldrinum 25-60 ára með góð fjárráð, halda 

heimili, hlynntir tækninýjungum og búsettir á öllu landinu.   

Verð og verðlagning 
Verð á vélunum í janúar 2008 var kr. 39.900,- á 530 vélinni og kr. 48.990,- á 

560 vélinni16. En vegna gengislækkunar íslensku krónunnar í mars þegar næsta 

sending kom varð að leysa út gáminn 19.mars á tollgengi þegar evran € var í 

122,71 ISK.  Aðeins tveimur dögum áður þann 17. mars þegar Jón ætlaði að 

leysa út gáminn hafði tollgengi á evrunni € verið í 108.86 ISK. Vegna þess að 

innflutningspappírar voru ekki fullkláraðir varð töf á því að hægt væri að leysa 

                                                
14 Kotler & Keller (2006). bls. 274.  
15 Jón Ásgeir Ríkharðsson, munnleg heimild, 14 janúar 2008. 
16 Jón Ásgeir Ríkharðsson, munnlega heimild, 14. janúar 2008.  



Lokaverkefni 2103  G.E. 

24 
 

út gáminn og afleiðingin varð sú að það varð 14 króna hækkun á tveimur 

dögum. Þá var ákveðið að hækka verðið í kr. 54.900,- kr á 560 vélinni og kr. 

44.900,- á 530 vélinni. Nýja sendingin kemur reyndar með nýrri uppfærslu þar 

sem ending á batteríinu er betri að sögn iRobot Corp. og hún á að vera fljótari 

að hlaða sig í hleðslustöðinni17. Gert er ráð fyrir þegar næsta sending komi að 

gengi krónunnar verði lægra en raunin varð í síðustu sendingu en það er 

óvissuþáttur sem taka verður tillit til í verðlagningu18.  

Dreifileiðir 
Fyrirtækið iRobot ehf. starfar bæði á fyrirtækjamarkaði og á neytendamarkaði. 

Fyrirtækið selur bæði sjálft Roomba í smásölu að starfsstöð þess í Hólshrauni 

og í umboðssölu til fjölda dreifingaraðila um land allt.  

 
 

Dreifingaraðilar 

Irobot ehf. selur ryksugur sínar áfram í heildsölu til annarra smásöluverslana og 

dreifingaraðila um land allt. Stærstu aðilar eru Byko, verslanir um land allt,  

Heimilistæki í Reykjavík, Húsavík, Selfossi og á Akureyri19. Max raftæki í 

Garðabæ. Egg staðsett á Smáratorgi sem er í eigu Húsasmiðjunnar.  Ormsson í 

Smáralind, Ormsson Radíónaust á Akureyri og Ormsson Módel á Akranesi. 

Byggt og búið í Kringlunni og í Smáralind sem hafa verið söluhæstu 

dreifingaraðilarnir20. Minni aðilar eru Gólfefni og þrif á Höfn í Hornafirði, 

Ljósgjafinn á Akureyri, Krákur ehf. verslun á Blönduósi og Rafsjá fasteignir 

ehf. á Sauðárkróki, Árvirkinn á Selfossi og Tölvuþjónusta Vals í Reykjanesbæ.  

Enginn dreifingaraðili er á Vestfjörðum né á Snæfellsnesi en að sögn Jóns hafa 

viðskiptavinir þaðan pantað vörurnar beint frá iRobot ehf.21.  

 

   

Sala að Hólshrauni 7 í Hafnarfirði. 

Fyrirtækið selur ryksugur í smásölu beint til viðskiptavina í húsnæði sínu að 

Hólshrauni 7, í Hafnarfirði. Það húsnæði er lager og skrifstofuhúsnæði en ekki 

                                                
17 Jón Ásgeir Ríkharðsson, munnleg heimild, 20.mars 2008. 
18 Jón Ásgeir Ríkharðsson, munnleg heimild, 3. maí. 2008. 
19 Irobot ehf. (2008). 
20 Jón Ásgeir Ríkharðsson, munnleg heimild 3. maí 2008. 
21 Jón Ásgeir Ríkharðsson, munnleg heimild 20.mars. 2008. 
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eiginleg verslun í þeim skilningi. Viðskiptavinir geta koma við í Hólshrauninu 

en ef enginn er við er gefið upp á hurðinni nafn og símanúmer og fólki bent á 

að hægt sé að hringja í farsíma Jóns Ásgeirs og mæla sér mót við hann. Margir 

eru afar ánægðir með þetta fyrirkomulag og benda vinum og aðstandendum á 

að versla beint við iRobot ehf. Kostirnir við þetta er að nálægð við 

viðskiptavinina næst með þessu móti en ókostirnir eru þeir að þetta er afar 

tímafrekt og óhagkvæmt ef meira verður að gera í beinni sölu þar og 

viðskiptavinir hringja á þeim tíma sem Jón Ásgeir er í útkeyrslu. En útkeyrsla 

fer fram fyrir hádegi22. 

 
  Internetið 

Heimasíða fyrirtækisins þjónar mikilvægu hlutverki í því að miðla 

upplýsingum um vöruna til viðskiptavina sinna og til gagnvirkra samskipta við 

viðskiptavinina. Hingað til hefur ekki verið hægt að kaupa vörur á netinu en 

opnað var fyrir það í mars síðastliðnum að hægt væri að panta vélar beint á 

heimasíðunni. Til stendur að opna netverslun á heimasíðu fyrirtækisins 

http://www.roomba.is/ og framvegis verði hægt að greiða beint með 

greiðslukorti en eins og er er bara hægt að panta vélar á síðunni. Verið er að 

vinna í breytingum á heimasíðunni en endanleg dagsetning er ekki komin 

hvenær hægt verður að hefja netsölu23.  

Einn dreifingaraðili er með Roomba til sölu beint í netverslun en það er Byko á 

heimasíðu fyrirtækisins. Um mánaðarmótin mars / apríl 2008 stóð til að opnuð 

yrði heimasíða sem heitir http://www.kauptun.is þar sem einnig verður hægt að 

kaupa vélarnar beint á netinu en hún er ekki ennþá tilbúin og ekki vitað 

nákvæmlega hvenær það verður24.  

 

Kynningarmál  
Varan hefur verið kynnt með samblandi af auglýsingum og kynningum. 

Auglýsingar fyrirtækisins hafa verið í samræmi við notkunarreglur á 

vörumerkinu sem fyrirtækið iRobot Corp. setur. Fyrirtækið hefur bæði keypt 

                                                
22 Jón Ásgeir Ríkharðsson munnleg heimild 13.mars.2008. 
23 Jón Ásgeir Ríkharðsson, munnleg heimild 3.maí 2008. 
24 Jón Ásgeir Ríkharðsson, munnleg heimild 20.mars 2008. 
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beinar auglýsingar í blöðum, vefmiðlum og tímaritum, aðallega í Fréttablaðinu 

og skjáauglýsingar í sjónvarpi.  

Í apríl síðastliðnum voru auglýsingar á Bylgjunni fluttar, sem voru stuttar 8-10 

sekúndna lesnar auglýsingar, á sérvöldum ákveðnum tímum, sér í lagi seinni 

part dags þegar fólk er að aka heim úr vinnunni.   

Þar sem iRobot er staðsett í Hafnarfirði hefur fyrirtækið einnig keypt 

auglýsingar í staðarblöðunum Fjarðarpóstinum í Hafnarfirði og Garðapóstinum 

í Garðabæ. Fyrirtækið hefur einnig tekið þátt í ýmiss konar fjáröflun hjá 

íþróttafélögunum í bænum. Þannig er fyrirtækið að reyna að skapa góðvild í 

því samfélagi sem það er hluti af.  

Jón Ásgeir hefur svo verið með vörukynningar í verslunum dreifingaraðila þar 

sem hann hefur sjálfur verið að kynna Roomba og sýnt viðskiptavinum 

verslunarinnar ryksuguna, það hefur að hans mati verið ákaflega áhrifaríkt og 

aukið sölu strax. Dreifingaraðilar hafa einnig verið duglegir að auglýsa vöruna 

meðal annars í   opnunartilboðum í dagblöðum við opnun nýrra verslana líkt og 

þegar Max1 opnaði verslun í Garðabæ. Til stendur að auglýsa vöruna þegar 

kauptún.is opnar sína síðu25.  Tilboð og afslættir hafa verið sendir til fyrirtækja 

þar sem veittur er mismikill afsláttur ef keyptar eru fleiri en 2-5 vélar. Bílar 

fyrirtækisins eru vel merktir með nafni fyrirtækisins og myndum af vélunum á 

hliðum þeirra.  

 

                                                
25 Jón Ásgeir Ríkharðsson, munnleg heimild 20. mars 2008. 
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Nær umhverfi 

Markaðurinn 
Fyrirtækið iRobot ehf. starfar á heimilistækjamarkaðinum á Íslandi. Fyrirtækið 

er bæði á neytendamarkaði og á fyrirtækjamarkaði þar sem það selur vörurnar 

áfram til annarra verslana sem hér eftir nefnast dreifingaraðilar. 

Raftækjamarkaðurinn á Íslandi er stór og fjölbreyttur.  

   Tafla 1. Hlutfall raftækja af neysluútgjöldum 2002-2006
26. 

Ár Neysluútgjöld alls Raftæki % 
2002 3.505.694 kr. 31.006 kr. 0,88% 
2003 3.504.183 kr. 32.668 kr. 0,93% 
2004 3.830.728 kr. 38.240 kr. 1,00% 
2005 4.097.215 kr. 47.274 kr. 1,15% 
2006 4.414.458 kr. 51.521 kr. 1,17% 

 

Samkvæmt hagtölum Hagstofu Ísland á meðalneysluútgjöldum heimilanna árin 

2002 - 2006 kemur fram aukning á neyslu raftækja bæði í krónum talið og sem 

hlutfall af heildarneysluútgjöldum heimilanna. En hlutfall raftækja hefur aukist 

úr 0,88% af heildarútgjöldum árið 2002 í 1.17% árið 2006.27 Ryksugur eru í 

þeim tölum taldar með raftækjum28. 

Samkvæmt annarri rannsókn Hagstofu Íslands á útgjöldum heimilanna sem er 

úrtakskönnun og birtist í desember árlega hefur hlutfall raftækja af 

heildarneyslu heimilanna aukist úr 32.688 krónum á ári árið 2003 og hlutfall af 

heildarútgjöldum 0,97 % árið 2003 í 51.520 krónur á ári eða 1,26 % af 

heildarútgjöldum heimilanna árið 200729. Smásala á heimilistækjum velti 7.282 

milljónum króna árið 2007 samkvæmt Hagstofu Íslands en þær tölur eru 

byggðar á veltu samkvæmt virðisaukaskattskýrslum30. Ryksugur eru í þeirri 

rannsókn einnig taldar með raftækjum31. 

Engar eiginlegar tölur eru til fyrir ryksugumarkaðinn sérstaklega, aðrar en 

innflutningstölur hjá Tollstjóranum í Reykjavík en innflutningur á ryksugum 

hjá Hagstofu Íslands er mældur í kg en ekki í verðmætum. IRobot Roomba er 

                                                
26 Hagstofa Íslands. (e.d..d) 
27 Hagstofa Íslands (e.d.d) 
28 Heiðrún Sigurðardóttir, munnleg heimild, 21. febrúar 2008. 
29 Hagstofa Íslands (e.d.d)  
30 Hagstofa Íslands (e.d.a)  
31 Heiðrún Sigurðardóttir, munnleg heimild, 21.febrúar 2008. 
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flutt inn undir tollskrárnúmerinu 8508-110032. Innflutningsmagn á því 

tollskrárnúmeri var árið 2007, 110.152 kg samkvæmt upplýsingum frá 

Heiðrúnu Sigurðardóttur hjá Hagstofu Íslands. Verðmæti þess innflutnings var 

á fob verði 99.648.291 króna og á cif verði 108.120.238 krónur33. 

 

Leitni ( e. Trend) 

Fjöldi raftækja á heimilum á Íslandi hefur aukist mikið, bæði vegna þess að 

tækin eru orðin ódýrari en þau voru áður og að nútímaheimili eru tæknivæddari 

en þau voru á árum áður. Ekki er óalgengt að raftæki í herbergi táninga 

innihaldi til dæmis tölvu, sjónvarp, hljómtæki, leikjatölvur og ipod sem var 

óþekkt fyrir ekki alls löngu. Einnig eru heimilistæki orðin algengari og 

eldhústæki orðin fleiri og fjölbreyttari, ísvélar, poppvélar, safapressur og 

forláta mini kaffihúsa kaffivélar. Þar má því greina ákveðna langtíma 

stefnubreytingu, tilhneigingu eða leitni (e.Megatrend) sem hefur haft varanleg 

áhrif á neysluvenjur Íslendinga. Einstaka raftæki eru auðvitað tískubólur (e. 

Fad) og hafa stuttan líftima.  

Ryksugur eru með algengustu heimilistækjum á íslenskum heimilum og 

almennt taldar nauðsynlegar þó svo vissulega finnist undantekningar frá því. 

Telja má með nokkurri vissu að ein ryksuga af einhverri gerð fyrirfinnist á 

hverju heimili og verður stuðst við upplýsingar úr rýnihóp til að staðfesta þá 

fullyrðingu34.  

Birgjar 
Framleiðandi ryksugunnar iRobot Roomba er Irobot Corporation sem er 

alþjóðlegt fyrirtæki stofnað í Bandaríkjunum og er á almennum 

hlutafélagamarkaði. Fyrirtækið var stofnað árið 1990 af vísindamönnum frá 

MIT sem stendur fyrir Massachusetts Institute of Technology og fór að 

framleiða og selja vélmenni með gervigreind. Allar vörur fyrirtækisins byggja 

á þeirri tækni að geta ratað í gegnum raunverulegar aðstæður. Vörur 

fyrirtækisins eru allt frá hergögnum til heimilistækja. Fyrirtækið framleiðir á 

fyrirtækjamarkað meðal annars vélmenni til að aftengja jarðsprengjur á 

átakasvæðum og fyrir þungaiðnað líkt og iðnaðarryksugur og sértæk 

                                                
32 Tollstjórinn í Reykjavík (2008).. 
33 Heiðrún Sigurðardóttir, munnleg heimild 1.apríl 2008. 
34 Samkvæmt niðurstöðum úr viðtölum við rýnihóp var ryksuga á hverju heimili, en allir sögðust eiga ryksugu. 
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samsetningar vélmenni. Fyrirtækið framleiðir ýmiss konar heimilistæki með 

gervigreind, en vinsælusta neytendavara þess eru Roomba ryksugan, Scooba 

skúringavélmennið og fleiri gerðir. Yfir 2.5 milljón heimilisvélmenna hafa 

verið seldar í heiminum og 1200 hergagnavélmenni sem hafa verið send til 

átakasvæða líkt og Afganistan og Írak. IRobot hefur unnið til margra verðlauna 

fyrir nýsköpun, hugvit og hönnun35.  

Umboðsaðilinn 

Irobot ehf. kaupir vélarnar í gegnum umboðsaðila iRobot Corp. í Bretlandi36 

sem þjónar Evrópumarkaði en vélarnar eru hannaðar í Bandaríkjunum. Varan 

er framleidd í Kína, kemur þaðan til Evrópu, umskipaðar í Bremerhafen og 

þaðan annaðhvort til Bretlands og svo til Íslands eða beint frá Bremerhafen til 

Íslands. Stórar sendingar koma beint til Íslands en viðbótarsendingar koma frá 

Bretlandi. Enginn vöntun er á vélum eins og er en fyrir síðustu sendingu á mars 

síðastliðnum varð skortur á vélum og tók lengri tíma en venjulega að fá 

sendingu. 

 

Nýjar vörurlínur Roomba fyrir Evrópumarkað 

Framleiðandinn iRobot mun setja á markað á Evrópumarkað á næstu misserum 

þrjár nýjar gerðir af Roomba37.  

1. Ódýrari vél Roomba 510, sem miðuð er að þörfum tekjulægri einstaklinga 

og þeirra sem búa í litlu íbúðarrými. Einstaklingsíbúðir sem eru 50-60 

fermetrar að stærð. Þessi vél hentar einnig eldri neytendum sem búa í 

þjónustuíbúðum sem eru almennt litlar. 

2. Hundavél Roomba 560-TCB, sem er miðuð að hundaeigendum 

sérstaklega. Hún er hönnuð til að ná hundahárum einstaklega vel upp betur 

en eldri gerðir og er með tvöfalt burstakerfi en ekki með gúmmi bursta eins 

og fyrri gerðir. 

3. Fullkomnari gerð Roomba 580, sem er með fjarstýringu og þremur vitum. 

Getur tekið allt að 4 herbergi í einni hleðslu. Eitt herbergi er talið 25-30 fm2 

og núverandi gerðir taka 65-85 fm2 í einni hleðslu en þessi tegund tekur þá 

allt að 100 fermetra rými í einni hleðslu. 

                                                
35 Irobot Corp. (2008). 
36 iRobot Corporation in UK, 28 Broadway, St. James's Park, SW1H 9JX, London, United Kingdom 
37 Jón Ásgeir Ríkharðsson, munnleg heimild 4. maí 2008. 
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Samkeppnisaðilar 
Lykilþáttur góðs markaðsstarfs er að þekkja samkeppnisumhverfi fyrirtækisins, 

greina styrk þess og veikleika og jafnframt hver stefna þess er á þeim 

mörkuðum sem unnið er á. Upplýsinga er hægt að afla með því að skoða 

vöruúrval samkeppnisaðila, heimasíður, kanna ársreikninga og önnur gögn og 

tala við þá sem þekkja markaðinn38. Mikil samkeppni er á ryksugumarkaðinum 

á Íslandi og sífellt fleiri tegundir hasla sér völl hér á landi. Sérstaða iRobot er 

gervigreindin og sjálfvirknin sem næst með gervigreindinni. Helstu 

samkeppnisaðilar iRobot ehf. eru fyrirtæki sem selja ryksugur í sama verð- og 

gæðaflokki. Hægt er að skipta beinum og óbeinum 

samkeppnisaðilum/staðkvæmdavörum í nokkra flokka: 

 

Beinir samkeppnisaðilar. 

1. Vörumerki sem hafa mjög sterka ímynd sem hágæða ryksugur sem seldar 

eru hérlendir. Hér má nefna hinar hefðbundu Rainbow og  Kirby ryksugur 

og Dyson ryksugur sem eru mjög sérstæðar í útliti og nýtískulegar líkt og 

Roomba39. Oft ekki seldar í almennum heimilistækjaverslunum heldur eru 

seldar í sérvöruverslunum eða í heimasölu í takmörkuðu upplagi. Dýrari en 

algengustu tegundirnar.  

2. Heimilishjálp sem kemur heim og þrífur. 

 

Óbeinir samkeppnisaðilar. 

3. Merki sem eru nokkuð þekkt, almennur verðflokkur og ryksugur sem eru 

seldar í heimilistækjaverslunum þó aðeins á afmörkuðum svæðum. 

Ryksugur með trygga viðskiptavini líkt og Miele, Siemens, AEG, Philips 

ofl. 

4. Allar ryksugur sem eru ódýrari en almennt gerist, bæði þekkt/óþekkt merki. 

Þessir aðilar eru í óbeinni samkeppni við Roomba. 

                                                
38 Impra (2003) bls. 9. 
39 Ecc ehf. (e.d.). 
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Samkeppnisaðilar á internetinu 

Umboðs- og dreifingaraðilar sem selja ryksugur eru flestallir með góðar 

heimasíður þar sem fram koma upplýsingar um tegundir og eiginleika þeirra. 

Ekki eru allir með verð auglýst á heimasíðunni og fæstir eru með heimasíðu 

sem er netverslun.  

Elko selur ryksugur í netsölu en þeir eru með breiða vörulínu allt frá ryksugum 

sem kosta 3.500 krónur upp í ryksugur sem kosta 45.000,-40  

Byko selur einnig ryksugur í netverslun. Þar eru ryksugur á verðbilinu 2.985 

krónur upp í dýrustu heimilisryksuguna sem er iRobot Roomba og kostar hjá 

þeim 59.995 krónur41. 

 

Auglýsingar  

Auglýsingar samkeppnisaðila eru aðallega í dagblöðum og tímaritum. Eirvík 

söluaðili Miele hefur auglýst í tímaritinu Sámur sem er blað Hundaræktarfélags 

Íslands. Auglýsingin hafði beina skírskotun til hundaeigenda þar sem fram kom 

að ryskugan var sérstaklega ætluð hundaeigendum og mynd af hundi og 

ryksugu sem er í bæli hundsins en hundurinn felur sig bakvið næsta horn42.  

 

Eftirlíkingar hérlendis  

Mótor og sport hefur verið að flytja inn eftirlikingu frá Kína. Það er að sögn 

Jóns Ásgeirs ekki sambærileg vél en hún ratar ekki eins vel í rými og 

Roomban43. Samkvæmt upplýsingum í gegnum tölvupóst af heimsíðu 

motorogsport.is er þetta sambærileg ryksuga og verðið er 23.500 krónur44.  

                                                
40 Elko ehf. (e.d.) . 
41 Byko hf. ( e.d.). 
42 Hundaræktarfélag Íslands (e.d.) . 
43 Jón Ásgeir Ríkharðsson, munnleg heimild, 5.maí 2008.  
44 Mótor og sport ehf., munnleg heimild, 6. maí 2008. 
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Fjær umhverfi  

Margar breytingar í ytra umhverfi fela í sér tækifæri sem hægt er að nýta ef 

menn sjá fyrir breytingarnar á undan öðrum en ekki er víst að allir áhrifaþættir 

hafi jafn mikil áhrif á fyrirtækið. Áhrifin fara eftir eðli og umfangi 

fyrirtækisins. Tækifæri felast í því að greina tilhneigingar eða tískustrauma (e. 

trends) á undan samkeppnisaðilunum. Eða átta sig á langtíma stefnubreytingum 

(e. megatrends) á neyslu sem útheimta áherslubreytingar á markaðsstefnu 

fyrirtækisins.  

Lýðfræðilegt umhverfi  
Mikilvægt er að skoða markaðinn með tilliti til fólksfjölda og 

aldurssamsetningu þjóðarinnar, menntunarstig og samfélagsgerð eins og 

fjölskyldusamsetningu, og þjóðerni og búsetubreytingar sem orðið hafa á 

undanförnum árum.  

 

Vöxtur íbúafjölda 

Mannfjöldi 1. janúar  2008 var  313.376 manns. Íslendingum fjölgaði um 1.9 % 

á síðasta ári 2007 og hefur fjölgað mikið undanfarin ár. Má rekja öra 

fólksfjölgun undanfarið að mestu til mikilla fólksflutninga erlends vinnuafls til 

landsins. Árið 2006 fjölgaði landsmönnum um 2.6 % og er það mesta fjölgun 

sem mælst hefur45. 

 

Aldursdreifing íbúa 

Íslendingar eru frekar ung þjóð í samanburði við aðrar vestrænar þjóðir. Með 

aukinni velmegun eru vestrænar þjóðir sífellt að eldast og þar með er 

aldurshópurinn eldri borgarar eða svokallaður grái markaður sífellt að stækka. 

Hlutfall eldri borgara hér á landi er 12% samanborið við 19% þjóðarinnar í 

Þýskalandi og í Japan. Meðaltal innan OECD er 14% hlutfall eldri borgara46. Í 

mörgum löndum Evrópu er fæðingartíðni afa lág og margir óttast að of fáir 

skattgreiðendur verði til að halda uppi velferðarþjóðfélaginu og þeim auknu 

útgjöldum til samneyslunnar sem fylgir miklum fjölda ellilífeyrisþega. 

                                                
45 Hagstofa Íslands (2008). 
46  OECD (2008b). 
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Fæðingartíðni í Evrópu er hæst í Tyrklandi en Íslendingar eru með næst hæstu 

fæðingartíðni Evrópuþjóða á lista OEDC. Hér á landi er fæðingartíðni 2,05 

barn á hverja konu ef miðað er við hverja 1000 lifandi fædda. Meðal 

fæðingartíðni í OECD löndunum er 1.6% og lægst í Evrópu er fæðingartíðnin í 

Póllandi47.   

Myndin hér að neðan sýnir aldursskiptingu Íslendinga árið 2006 og spá til 

ársins 2015 frá Viðskiptaráði Íslands. Þar kemur fram að spáin gerir ráð fyrir 

að sífellt færri einstaklingar standi undir hverjum einstaklingi yfir 60 ára. 

Viðskiptaráð mælir með að starfslok fólks verði gerð valkvæð og að fólki verði 

þannig frjálst að velja starfslok en ekki skyldað til að hætta við 70 ára aldur 

eins og gert er í dag48. Það myndi þýða að kaupmáttur þessa aldurshóps myndi 

halda áfram að hækka en ekki dragast saman eins og oft gerist við starfslok. 

 

 

Mynd 1: Hlutfallsleg aldurskipting 2006 og spá til 2015.  Heimild Viðskiptaráð Íslands. 

 

Með betri heilsu eldri borgara og langlífi er mikilvægt að aldraðir hafi einnig 

val um búsetu og haldi í sjálfræði sitt. Með breyttri stefnu ríkisstjórnar og 

sveitarfélaga væri hægt að auka heimaþjónustu og úrræði þannig að eldri 

borgarar geti búið lengur á eigin heimilum. Umræður eru í þjóðfélaginu um að 

þetta sé það sem stefnt skuli að því langir biðlistar eru eftir hjúkrunarheimilum 

og mörg úrræði vantar í málefnum eldri borgara. 

 

Þjóðfélagshópar 

Samfélagsgerðin á Íslandi hefur tekið breytingum á síðastliðnum árum sér í 

lagi eftir aðild Íslands að Evrópska efnahagssvæðinu með hinum svokallaða 

                                                
47  OECD (2008a) .  
48 Viðskiptaráð Íslands (2006). 
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EES- samningi. Meðal áhrifa samningsins á íslenskt þjóðlíf er ákvæðið um 

sameiginlegan vinnumarkað sem hefur gert fólki auðveldara að flytjast búsetu 

milli aðildarlanda í atvinnuleit. Sú þensla sem hefur verið í atvinnulífinu hér á 

landi og hátt gengi krónunnar hefur orðið til þess að stór hluti útlendinga frá 

austur Evrópu hefur komið til landsins í atvinnuleit.  

Útlendingar á Íslandi voru 1. janúar 2008 6,8% af heildarmannfjöldanum49. 

Stærsti hluti þessa hóps eru Pólverjar og eru þeir þann 1. janúar 2008 

samkvæmt Hagstofu Íslands 8.488 talsins50. Margar opinberar stofnanir, bankar 

og fyrirtæki hafa orðið að laga sig að þessari þjóðfélagsbreytingu og margar 

heimsíður eru nú orðnar bæði á ensku og pólsku auk íslensku. Einnig eru 

auglýsingar á pólsku orðnar algengar í smáauglýsingum og 

atvinnuauglýsingum og jafnvel i blaðaauglýsingum. 

 

Menntunarhópar 

Hlutfall framhaldsskólanemenda og háskólanemenda hefur fjölgað mikið 

undanfarin ár. Sérstaklega er talið að ástæðuna megi rekja til möguleika 

nemenda til að stunda nám með vinnu og fjarnám en sú námsleið hefur gert 

fleirum gerlegt að sækja sér menntunar með minni tilkostnaði og 

búferlaflutningum. Haustið 2007 voru framhalds- og háskólanemendur 46.068 

talsins. Konur eru í meirihluta bæði þeirra sem sækja sér menntun á 

framhaldsskólastigi og í háskólum landsins en hlutfall kvenna í 

framhaldskólum er 53,3 % á móti 63,1 % í háskólum landsins. Haustið 2007 

var hlutfall nemenda í framhalds- og háskólum þetta milli námsleiða:  80,4% 

nemenda voru í dagskóla, 15,3% nemenda eru skráðir í fjarnám og 4,3% eru 

skráðir í kvöldskóla51.  

 

Fjölskyldugerð 

Samkvæmt tölum frá Hagstofu Íslands eru kjarnafjölskyldur í landinu 75.691, 

en þessi tala var síðast  uppfærða þann 18.2.2008. Til kjarnafjölskyldu teljast 

hjón og fólk í óvígðri sambúð, börn hjá þeim 17 ára og yngri og einhleypingar 

sem búa með börnum 17 ára og yngri. Til kjarnafjölskyldu teljast ekki 

                                                
49 Hagstofa Íslands (2008a). 
50 Hagstofa Íslands (2008g). 
51 Hagstofa Íslands (2008c) . 
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einstaklingar 18 ára og eldri sem búa í foreldrahúsum52. Einstaklingar í landinu 

eru 94.169. Ef við teljum fjölskyldur með börn í heimili er fjöldi þeirra 48.942 

en fjölskyldur án barna eru samkvæmt sömu tölum frá Hagstofunni 26.749 

talsins. Þar er fjöldi eldra fólks sem eiga uppkominn börn í meirihluta. 

Skilnaðartíðni á Íslandi er afar há, heimili á Íslandi þar sem eru einstæðar 

mæður með börn eru 11.122 heimili og einstæðir karlar með börn eru 1.041 

heimili. Þetta gerir að 16% kjarnafjölskyldna eru einstæðir foreldrar með börn 

sem verður að teljast hátt hlutfall53. Einstæðar mæður með börn eru fjölmennari 

hópur heldur en til dæmis fjölskyldur þar sem par er í óvígðri sambúð með 

börn en þær eru 9.321 fjölskylda. Hjónabönd með börnum eru 24.198 á 

landinu. Þessar tölur eru frá 1. janúar 200854.  

 

Heimilin 

Heimilin í landinu eru því eitthvað fleiri heldur en fjöldi kjarnafjölskyldu segir 

til um þar sem margir einstaklingar halda heimili einir. Hagstofan hefur ekki 

upplýsingar um fjölda heimila í landinu, þar sem ekki er skráð í íbúðir heldur í 

hús, en það er notast við þumalfingursreglu að taka meðalfjölda í heimili og 

deila í heildar mannfjöldann. Meðal fjöldi í heimili er samkvæmt því 2,5 og 

mannfjöldinn samkvæmt áætlun 1. apríl síðastliðinn var 316.252 og eru þetta 

því um 126.500 heimili55.  

Pósturinn hefur einnig birt tölur um fjölda heimila og fyrirtækja í landinu og 

eru tölur þeirra frá 6. mars 2008 og byggðar á upplýsingum samkvæmt 

póstútburði hjá þeim.  

Það munar aðeins á þessum tölum, samkvæmt upplýsingum hjá Póstinum eru 

heimilin í landinu 107.51556. Skipting milli höfuðborgar og landsbyggðar er 

40.425 heimili á landsbyggðinni og 66.986 á höfuðborgarsvæðinu. 

 

Fyrirtæki 

Fjöldi fyrirtækja á Íslandi þann 1. desember 2007 voru 56.407 samkvæmt 

upplýsingum frá Hagstofu Íslands. Samkvæmt upplýsingum frá Póstinum eru 

                                                
52 Hagstofa Íslands. (e.d.b)  
53 11.122+1.041=12163/75.691=0.1607 sem gera 16,07%. 
54 Hagstofa Íslands (e.d.b)  
55 Heiðrún Sigurðardóttir, munnleg heimild 14. apríl 2008. 
56 Pósturinn (2008) . 
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fyrirtæki i landinu 10.55657. Fyrirtæki á landsbyggðinni eru 5.391 og 5.165 á 

höfuðborgarsvæðinu. Nánari skipting milli póstnúmera og sveitarfélaga er að 

finna í þessum upplýsingum frá Póstinum og vert að hafa í huga þegar valdar 

eru kynningarleiðir til dæmis í staðarmiðlum.  

 

Landfræðilegar búsetubreytingar 

Fyrirtækið iRobot ehf. ætlar að einbeita sér að hinum íslenska markaði. 

Landfræðilegt umhverfi er áhrifaþáttur sem snýr að því að greina markaðinn 

niður í mismunandi landfræðilegar einingar með tilliti til: Lands, sýslu, eða 

byggðarlags. Þetta er sá vettvangur sem fyrirtækið ætlar að starfa á og þar búa 

þeir viðskiptavinir sem fyrirtækið ætlar þjóna sem er sá markaður sem 

fyrirtækið ætlar að þjónusta.  

Ísland er strjálbýlt land en einungis eru 3 íbúar á hvern km2 58. Það fer eftir 

búsetu hversu oft og hvernig fólk verslar. Stærsti hluti fólks býr á Stór- 

Reykjavíkursvæðinu eða 63 % landsmanna ef miðað er við tölur Hagstofu frá 

2006. Næst stærstu landsvæðin er Suðurnes með 19.000 íbúa og Norðurland 

eystra með 28.500 íbúa. Fæstir íbúar búa á Vestfjörðum og Norðurlandi vestra 

um 7.500 manns á báðum stöðum59. Aðgengi viðskiptavina að verslun og 

þjónustu er mismunandi eftir þvi hvar þeir eiga heima. Þeir sem búa á 

höfuðborgarsvæðinu fara oftar í  verslanir og kaupa vörur en þeir sem búa á 

landsbyggðinni þurfa oftar að panta vöru eða þjónustu annaðhvort í gegnum 

síma eða í gegnum internetið og fá vöruna senda án þess að veita umgjörð 

annarri en heimasíðu fyrirtækisins athygli60.  Aðgengi viðskiptavina miðað við 

landfræðilega staðsetningu skiptir því máli þar sem fyrirtækið hefur sett sér það 

markmið að þjóna öllu landinu.  

 

Efnahagslegt umhverfi 
Efnahagsumhverfið á Íslandi hefur breyst mikið frá því snemma á tuttugustu 

öldinni. Ísland hefur farið frá því að vera eitt fátækasta ríki Evrópu í nútíma 

þjóðfélag með markaðshagkerfi og er nú talið eitt af ríkustu löndum heims. 

                                                
57 Pósturinn (2008) . 
58 Hagstofa Íslands (2008d) . 
59 Hagstofa Íslands (2008d). 
60 Samkvæmt upplýsingum frá rýnihóp.  



Lokaverkefni 2103  G.E. 

37 
 

Alþjóðabankinn (e.World Bank) gefur út árlegar skýrslur um efnahagslegt 

umhverfi þjóða og viðskiptaumhverfið og rannsakar meðal annars hversu 

auðvelt er að stunda viðskipti í landinu. Alþjóðabankinn mælir 

viðskiptaumhverfið á Íslandi í 10 efsta sæti af þeim 178 þjóðum sem listinn 

nær til61.   

 

Hagvöxtur 

Hagvöxtur er venjulega mældur sem breyting á VLF, verg landsframleiðsla, og 

VÞF, verg þjóðarframleiðsla, og er mælikvarði á lífsgæði þjóða. Mælikvarðinn 

segir okkur bara til um efnisleg gæði en ekki nema þau sem fara um 

markaðinn. Hann tekur ekki tillit til tekjudreifingar né frítíma sem teljast til 

lífsgæða, né heldur til mengunar, auðlindarýrnunar og streitu. Verg 

þjóðarframleiðsla VÞF á mann er sá mest nothæfi mælikvarði sem völ er á og á 

heildina litið samkvæmur og auðskiljanlegur mælikvarði.  

Hér á landi hefur undanfarin 10 ár verið mikil efnahagsuppsveifla og 

þjóðartekjur á mann eru með því hæsta í heiminum samkvæmt samanburði 

innan OECD ríkja árið 2006. Vergar þjóðartekjur á mann árið 2008 eru 50.580 

US$62, (GNI per capita).  

 

Hér á landi virðast vera blikur á lofti árið 2008 í efnahagsmálum eins og víðast 

hvar annarsstaðar í heiminum. Byrjun þessa má rekja til áhrifa frá hruni á 

húsnæðismarkaði í Bandaríkjunum seint á síðast ári 2007, á svokölluðum 

undirmálslánamarkaði og virðast endanleg áhrif þess á efnahagsmál í 

heiminum enn ekki vera orðin ljós63. Margir erlendir spekúlantar hafa spáð 

hruni á íslenskum fjármálamarkaði en aðrir segja að bankakerfið og hagkerfið á 

Íslandi hafi verið og sé undir árás af rógsherferð sem herjað hefur á íslensku 

bankanna, vegna skortlánastöðu erlendra vogunarsjóða64. Slík áróðursherferð 

getur reynst skeinuhætt vegna þess að hún getur orðið að veruleika eins og 

dæmin hafa sannað í gegnum tíðina.65 Spáð er að efnahagsniðursveiflan verði 

að minnsta kosti út þetta ár 2008 í heiminum en hér á Íslandi vari hún eitthvað 

                                                
61 The world bank group (2008).  
62 The world bank group (2008).  
63 Seðlabanki Íslands (2008a). 
64  Ibison (2008).  
65 Ibison  (2008). 
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lengur fram á næsta vorn 2009. Áhrifin komu seinna fram hér á landi og þar af 

leiðandi fer landið seinna út úr efnahagslægðinni66. Lægra gengi krónunnar 

kemur íslenskum útflutningsfyrirtækjum vel en síður þeim sem standa í 

innflutningi eins og iRobot ehf.. Lágt gengi kemur fram í hækkun á útsöluverði 

innfluttra vara.  

 
Skattar 

Skattar á íslensk fyrirtæki eru 18%.  Eignaskattar voru aflagðir 2005, síðast 

lagðir á fyrir eignaskattstofn í árslok 200467. Hátekjuskattur var aflagður árið 

2006. Útsvar er mismunandi eftir sveitarfélögum en er um það bil 12,95%. 

Fjármagnstekjuskattur er 10%. Tekjuskattur hefur verið lækkaður í þrepum 

undanfarin ár, staðgreiðsluhlutfall skatta er nú 35.72%68.  

 

Vinnumarkaður og atvinnuleysi 

Hátt atvinnustig er á Íslandi en atvinnustig meðal fólks 16-74 ára er 81.7%. 

Vinnuafl alls 16-74 ára er 179.800 manns og starfandi eru 176.300. Fólk á 

vinnualdri hefur aldrei verið stærra hlutfall af þjóðinni sem má skýra með 

fjölda erlendra starfsmanna á þrítugs og fertugsaldri sem flutt hafa til landsins í 

atvinnuleit á undanförnum árum69. Atvinnuleysi er lágt einungis 1.9% eða 3500 

manns70. Spáð er auknu atvinnuleysi vegna samdrætti í byggingariðnaði, 

sjávarútvegi og lausafjárkreppu og kreppu á húsnæðismarkaðinum. 

Vinnumarkaðurinn er reyndar afar teygjanlegur á Íslandi vegna fjölda 

útlendinga á vinnumarkaðinum. Talið er að þegar samdráttur verði á 

vinnumarkaði muni þessir einstaklingar leita annað eftir vinnu og þar af 

leiðandi ekki auka á atvinnuleysistölur á Íslandi. Stór hluti þeirra útlendinga 

sem hingað sækir vinnu sendir hluta launa sinna til heimalandsins og hefur 

verðfall krónunnar orðið til að minnka verðgildi þess fjár sem sent er heim. 

Þessi hópur horfir ekki síst til þeirrar kjaraskerðingar þegar ákveðið er að vera 

áfram í landinu eða leita annað að atvinnu. 

 

 
                                                
66 BjörgólfurThór Björgólfsson, munnleg heimild 16. apríl 2008. 
67 Ríkisskattstjóri (2006). 
68 Ríkisskattstjóri (2008).  
69 Hagstofa Íslands (2008a). 
70 Hagstofa Íslands ( 2008e). 
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Laun 

Íslendingar vinna langan vinnudag, samkvæmt Hagtíðindum sem komu út 16. 

apríl 2008 er meðaltal greiddra vinnustunda á hinum almenna launamarkaði 

44,8 klukkustundir á viku. Ef borinn er saman vinnutími íslenskra kvenna og 

karla við vinnutíma annarra Evrópuþjóða kemur í ljós að vinnutíminn hér á 

landi er mun lengri hjá báðum kynjum en flest annarra Evrópuþjóða og 

atvinnustigið er mun hærra hér á landi en meðaltal innan EU25.71.  

Regluleg heildarlaun eru 368 þúsund krónur að meðaltali árið 2007, 402 

þúsund krónur hjá körlum og 296 þúsund krónur hjá konum. Regluleg 

heildarlaun samkvæmt skýrslunni eru regluleg laun að viðbættum greiðslum 

vegna tilfallandi yfirvinnu og fyrirframgreiddrar uppmælingar á mánuði. 

Regluleg heildarlaun eru einungis reiknuð fyrir fullvinnandi launamenn. 

Regluleg heildarlaun karla voru um 86% heildarlauna og regluleg heildarlaun 

kvenna um 89% af heildarlaunum. Meira vægi reglulegra launa í 

heildarlaunum kvenna er skýrt meðal annars af því að þær unnu að meðaltali 

færri klukkustundir á viku en karlar. Greiddar stundir voru að meðaltali 44,8 á 

viku, skiptingin er 46,1 stund hjá körlum og 41,8 klukkustund hjá konum. 

Mismun á reglulegum heildarlaunum karla og kvenna má meðal annars skýra 

með því að karlar vinna að meðaltali 4,3 stundum meira á viku en konur en 

einnig að ýmsar óreglulegar greiðslur eru algengari hjá körlum en konum72.  

 

Tekjudreifing 

Ef miðað er við skattframtöl árið 2006 eru giftir karlmenn langtekjuhæsti 

hópurinn með kr. 5.058 þús. í meðallaun. Giftar konur eru samkvæmt sömu 

upplýsingum með meðallaun á ársgrundvelli kr. 2.693 þúsund. Ef teknir eru 

saman allir karlar og meðallaun þeirra borin saman við meðallaun allra kvenna 

er munurinn kr. 1.509 þúsund krónur í árslaun. Karlar eru með 3.901 þúsund 

krónur í árslaun samanborið við meðaltekjur 2.393 þúsund krónur í árslaun 

kvenna73. 

Tekjur árið 2007 eftir atvinnugrein meðal fullvinnandi launamanna voru hæstar 

meðal launamanna i fjármálaþjónustu, starfsmanna lífeyrissjóða og 

                                                
71 Eurostat (2008b) bls.53 
72 Hagstofa Íslands (2008f). 
73 Hagstofa Íslands (2008e). 
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vátryggingarfélaga. Þar eru regluleg laun um 425 þúsund krónur á mánuði og 

heildarlaun 610 þús. á mánuði. Heildarlaun verslunarmanna og starfsmanna í 

ýmiss konar viðgerðarþjónustu eru 312 þús. krónur í regluleg laun og regluleg 

heildarlaun um 344 þús. krónur á mánuði. Verkafólk var tekjulægsti hópurinn 

árið 2007 með regluleg laun um 209 þús. á mánuði og miðgildi um 190 þús. á 

mánuði74.  

Laun hjá ríkisstarfsmönnum voru athuguð i launakönnun SFR í fyrsta sinn í 

febrúar og mars síðastliðnum. Niðurstöður sýndu að kynbundinn launamunur 

er 15 % meðal félagsmanna. Meðal heildarlaun þátttakenda í könnun SFR eru 

274 þúsund krónur á mánuði. Bornar voru saman niðurstöður úr launakönnun 

SFR og launakönnun VR og munurinn á launagreiðslum hjá ríkinu og hinum 

almenna markaði er á bilinu 6-40%. Launamunur milli opinbera og almenna 

vinnumarkaðarins er samkvæmt niðurstöðum skýrslunnar að meðaltali 20%75. 

 

Verðbólga 

Á Íslandi hefur verðbólga verið óstöðug undanfarið og ekki í samræmi við 

2,5% verðbólgumarkmið Seðlabanka Íslands. Verðbólga er mælieining á því 

hvernig verðlag hækkar sífellt yfir tiltekið tímabil. Ef verðlag lækkar aftur á 

móti er talað um verðhjöðnun. Verðlag er mælt með verðvísitölum og hér á 

landi er verðbólga mæld með vísitölu neysluvöruverðs. Í febrúar 2008 mældist 

verðbólga 6.8 % 76. Í mars 2008 var verðbólga komin í 8.7% og í byrjun maí 

mælist hún 11.8%77. Spá Seðlabankans gerði ráð fyrir hækkun verðbólgu i 

tveggja stafa tölu í lok þessa árs og að hún færi að lækka aftur eftir annan 

ársfjórðung 200978.  Verðbólga innan Evrópusambandsins var í apríl 2008 

samkvæmt bráðabirgðaútreikninum 3.3% að meðaltali79. 

 
Kaupmáttur launa 

Seðlabankinn gerir ráð fyrir að verðbólga eigi að lækka á komandi misserum 

aftur. Verðlagsbreytingar hafa mikil áhrif á efnahagslega velsæld fyrirtækja og 

                                                
74 Miðgildi er það gildi í gagnasafni sem er í miðju þess ef tölunum hefur verið raðað frá þeirri lægstu til þeirrar 
hæstu. 
75SFR 2007-2008 ársskýrsla (2008). bls. 5. 
76 Seðlabanki Íslands (2008b) . 
77 Seðlabanki Íslands (e.d ). 
78 Seðlabanki Íslands (2008a).  
79 Eurostat (2008a).   
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heimila í landinu. Ef allt vöruverð og laun myndu hækka hlutfallslega jafn 

mikið kallast það hrein verðbólga (e. Pure inflation) þá verður hinn almenni 

neytandi ekki var við kjararýrnum en það hefur ekki verið hrein verðbólga hér 

á landi og verðlag hefur hækkað umfram launahækkanir. Vonast fyrirtæki og 

almenningur að verðbólga hjaðni fljótt aftur til að hún rýri ekki kaupmátt fólks. 

Verðbólga veldur háum stýrivöxtum sem valda því að vextir af óverðtryggðum 

lánum hækka strax og höfuðstóll verðtryggðra lána hækkar.  

Í febrúar síðastliðnum var skrifað undir kjarasamninga á hinum almenna 

vinnumarkaði og var miðað við 5 % verðbólgu í þeim samningum en vegna 

verðbólguskots eru þeir kjarasamningar í hættu og forsendur þeirra brostnar80. 

Margir kjarasamningar eru í burðarliðnum og fæstir samningsaðilar vilja gera 

lengri samninga en til eins árs vegna óstöðugleikans sem verið hefur 

undanfarna mánuði. Verðbólga veldur tekjutilfærslu frá hinum eldri sem eiga 

peninga til þeirra ungu sem skulda og veldur ójafnvægi á raun kaupmætti fólks. 

Það skiptir nefnilega ekki máli hvað hlutirnir kosta heldur hvað við fáum mikið 

fyrir peningana. Hækkun launa undanfarin ár og kaupmáttaraukningin sem 

hækkun launa gefur lækkar eða hverfur með aukinni verðbólgu.  

Kaupmáttur launa hefur dregist saman á ársgrundvelli þrátt fyrir almennar 

launahækkanir  á undanförnum misserum. Laun hafa ekki haldið í við verðlag á 

undanförnum mánuðum, laun hækkuðu um 1,2% að meðaltali í mars  frá fyrra 

mánuði og nam tólf mánaða hækkunin 7,8% samkvæmt tölum frá Hagstofu 

Íslands sem birtar voru í 22. april 2008. Kaupmáttur launa í mars miðað við 

vísitölu neysluverðs minnkar um 0,2% frá febrúar og um 0,6% frá sama tíma 

síðasta árs. Hækkunin í mars endurspeglar að mestu leyti áhrif nýgerðra 

kjarasamninga81 

 

                                                
80 Gissur Sigurðsson (2008) . 
81 Glitnir (2008a) . 
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Mynd 2: Kaupmáttur launa og launavísitala. Heimild: Seðlabanki Íslands82. 

 

Eignir og skuldir 

Húsnæðisverð hefur hækkað mikið undanfarin ár, ástæður þess eru meðal 

annars aðkoma bankanna inn á húsnæðislánamarkaðinn árið 2004 og 

auðveldara aðgengi að lánsfé en aðalástæðan var að margra mati hækkað 

lánshlutfall á íbúðir úr 70% í 90-100% af markaðsverði. Á þessu ári hefur 

hækkun á húsnæðisverði verið 0,6% en árshækkun í febrúar nam 12,6%83. 

Vegna hækkandi verðbólgu hafa flest íbúðalán sem eru verðtryggð langtímalán 

hækkað verulega undanfarið og greiðslubyrði af húsnæðislánum hefur hækkað 

hratt. Þeir sem tóku erlend lán til húsnæðiskaupa eru með gengistryggð lán sem 

eru með sveiflukennda greiðslubyrði og greiðslubyrði þeirra hefur hækkað 

verulega eftir áramót vegna gengisfall íslensku krónunnar um 20 % frá 

áramótum84.  

Gengislækkun krónunnar hefur þríþætta verkun á eigna og skuldastöðu 

heimilanna. Þeir sem eru með húsnæðislán í erlendri mynt verða fyrir því að 

höfuðstóll lána þeirra hækka þegar í stað, þeir sem eru með verðtryggð 

húsnæðislán verða ekki varir við gengislækkunina fyrr en verðbólga fer af stað 

og í þriðja lagi rýrist kaupmáttur almennings vegna verðhækkana á erlendum 

vörum og aðföngum sem veldur samdrætti á húsnæðismarkaði og dregur úr 

eftirspurn og lækkar húsnæðisverð. Þannig hækka lánin ásamt því að verðgildi 

íbúða minnkar sem saman leggjast á eitt að minnka eignir fólks85. Mikil 

aukning erlendrar lántöku íslenskra heimila á undanförnum árum gerir efnahag 

                                                
82 Glitnir (2008a). 
83 Glitnir (2008b).  
84 Glitnir (2008d) .  
85 Glitnir (2008b). 
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þeirra næmari fyrir sveiflum á gengi krónunnar líkt og verið hefur í mars og 

apríl á þessu ári.  

Seðlabanki Íslands spáir þvi að raunlækkun á fasteignaverði verði 30% á 

tímabilinu 2008-2010. Í þjóðhagsspá fjármálaráðuneytisins er spáð að 

raunlækkun verði 15% á sama tímabili86. Greiningardeild Glitnis birti 

greiningu á íbúðamarkaði þann 14. mars síðastliðinn þar sem spáð er 3 % 

raunlækkun fasteignaverðs á þessu ári87. 

Húsnæðisverð hefur hækkað um 56% að raunvirði síðastliðinn fjögur ár88. 

Spáð lækkun á húsnæðisverði verður því að skoðast í samhengi við þá 

staðreynd að verð á fermeter í Reykjavík var komið uppfyrir verð á húsnæði í 

helstu stórborgum heims, London, Dublin, og New York, þar sem landrými er 

minna og fólksfjöldinn meiri. Það kemur því ekki öllum að óvörum að 

húsnæðisverð eigi eftir að lækka. Framboð á húsnæði er einnig orðið allt of 

mikið í Reykjavík og eru heilu blokkirnar óseldar og margir sem höfðu fest 

kaup á lóð hafa skilað þeim þegar kom að því að staðfesta þær. Kópavogsbær 

hefur meðal annars verið að leyta úrræða fyrir fjöldann allan af lóðakaupendum 

sem staðfestu ekki lóðir í landi þeirra. 

 

Einkaneysla 

Vinnumenning hefur áhrif á þjóðartekjur og velferð og hamingju einstaklinga í 

samfélaginu. Þjóðartekjur á mann eru háar á Íslandi miðað við OECD ríkin. 

Þjóðartekjur á mann eru ekki einhlítur mælikvarði á efnahagslega frammistöðu 

þjóðar. Hækkun tekna getur falið í sér aukna neyslu og peningar eru notaður 

sem mikilvægur mælikvarði á velgengni í lífinu. Neysla er af mörgum notuð til 

að sýna öðrum fram á hátt tekjustig, samanber kenningar norska 

hagfræðingsins Thortein Veblen. Lífsstíls þættir í sjónvarpinu hafa verið 

áberandi í ljósvakamiðlum og lífstílstímarit eru vinsæl. Algengt er að heilu 

eldhúsinnréttingarnar og gólfefni hafi verið skipt út við íbúðarkaup vegna þess 

að það var ekki í samræmi við það heildarútlit sem fólk vildi ná fram þó svo 

innréttingarnar hafi verið fullkomlega nothæfar. Þarna kristallast sú 

einkaneysla sem einkennt hefur þjóðfélagið undanfarin fjögur ár. Íslendingar 

                                                
86 Fjármálaráðuneytið (2008). 
87 Glitnir (2008c).  
88 Fjármálaráðuneytið (2008). 
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eru þekktir fyrir að vilja búa stórt sem má sjá á þeim stóra hluta einbýla sem 

fólk býr í og reisir hér á landi. Má að sumu leyti ef til vill kenna veðráttunni þar 

um þar sem fólk á Íslandi eyðir meirihluta frítíma sínum innandýra,  þjóðin er 

ung og frjósöm og barnmargt fólk þarf stærra húsnæði. 

Stundum er talað um að tala niður hagkerfið en væntingar skipta verulegu máli 

þegar kemur að efnahagsmálum, vantrú almennings á aðgerðum til að stemma 

stigu við verðbólguna með hækkun stýrivaxta getur orðið til þess að það takist 

ekki89. Samkvæmt kenningum hagfræðinnar tekur neysla almennings 

breytingum eftir því sem breytingar eru taldar til langs tíma en ekki til skamms 

tíma. Seðlabankinn fjármálaráðuneytið og greiningardeildir bankanna virðast 

allar sammála að einkaneysla muni dragast saman á varanlegum neysluvörum 

en mismunandi er hversu miklum samdrætti er spáð. 

Meðalneysluútgjöld heimila 2002-2006
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Mynd 3: Sýnir meðalneysluútgjöld heimilanna árin 2002-200690 

 
Myndin að ofan sýnir meðalneysluútgjöld íslenskra heimila frá árunum 2002 -

2006. Meðalneysla íslenskra heimila fór úr 3.505.000 krónur á ári árið 2002 í 

4.413.000 krónur á ári árið 2006. Þar af hefur þáttur húsnæðiskostnaðar aukist 

mest úr 707.000 krónur á ári árið 2002 í 1.128.000 krónur árið 2006 eða um 

60%. Sem hlutfall af heildarútgjöldum hefur þáttur húsnæðiskostnaðar aukist 

úr 20,1 % í 25,56% af heildarneyslu árið 2006. Tók stórt stökk milli áranna 

2002 til 2003 og aftur frá 2004 til 2005. Stór útgjaldaliður eins og 

matarkostnaður hefur lítið hækkað í krónum talið en lækkað sem hlutfall af 

heildarútgjöldum á hverju ári frá 2002, eða úr 15.92% árið 2002 í 12.83% árið 
                                                
89 Begg D. (2005). bls. 456-457. 
90 Hagstofa Íslands (e.d.d) 
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2006. Eins hefur útgjaldaliðurinn föt og skór lítið hækkað í krónum talið en 

lækkað sem hlutfall af heildarútgjöldum úr 5.73% árið 2002 í 4.75% árið 2006. 

Útgjaldaliðurinn húsgögn og heimilisbúnaður, en undir þessum lið teljast 

raftæki og ryksugur, hefur aukist bæði í krónum talið, úr 204.000 krónum árið 

2002 í 281.000 krónum árið 2006 eða 38%. Sem hlutfall af heildarútgjöldum 

hefur þáttur þeirra farið úr 5.82% árið 2002 í 6.39% árið 200691.  

Einkaneysla virðist ekki vera í rénun ef miðað var við bílainnflutning, smávöru 

og smásöluveltu í mars mánuði en vænta má að hratt dragi úr verslun með nýja 

bíla og heimilistæki vegna óhagstæðs gengis íslensku krónunnar. Samkvæmt 

greiningardeild Glitnis mun einkaneysla dragast saman á þessu ári um 3% eftir 

mikla keyrslu undanfarin fimm ár 92. Greiðslukortanotkun hefur lítillega dregist 

saman milli mánaða en taka verður tillit til þess að það er samt meiri notkun en 

á sama tíma í fyrra. Samkvæmt upplýsingum frá Seðlabankanum var 

heildarvelta debet- og kreditkorta í marsmánuði 55,8 ma.kr. og lækkaði um 

3,5% frá febrúarmánuði. Ef heildarkortavelta er borin saman við sama tímabil 

2007 hefur velta debet- og kreditkorta hins vegar aukist um 5,1% milli ára93. 

Lægstu yfirdráttarvextir í dag eru hjá S24 og eru 20.45% en hæstir eru þeir hjá 

Glitni 24.45%. Einkaneyslan sem einkennt hefur þjóðfélagið kristallast ef til 

vill í þessum orðum sem voru  inni á heimasíðu S24.is þann 3. maí 2008:  

 
,,Þú getur sparað tugi þúsunda á ári með því að vera með yfirdráttinn 

hjá S24. Ef þú ert með 1 milljón í yfirdrátt þá greiðir þú 4.792 kr minna 

á mánuði í vaxtakosnað hjá S24 (20,45% vextir), heldur en hjá öðrum 

banka eða sparisjóði (24,45% vextir), sem gerir 57.504 kr. á ári. Fyrir 

þann pening er hægt að gera ýmislegt t.d. fara í utanlansferð. Ekki 

borga of háa vexti, gerðu frekar eitthvað skemmtilegt.”94 

 

Það er sem sagt ekki spurning um að halda að sér höndum, spara og borga upp 

yfirdráttinn, heldur hvatt til að eyða meira og fara til útlanda! Á næstu 

misserum er þó ályktað að muni draga út neyslu almennings vegna hárra 

stýrivaxta, hærri greiðslubyrði lána og hversu margir fjármagna einkaneyslu á 

                                                
91 Hagstofa Íslands (e.d.d) 
92Glitnir (2008e). 
93 Seðlabanki Íslands (2008b) . 
94 S24 (2008).  
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yfirdrætti og kreditkortaveltu. Spáð er fjölda uppsagna hjá fyrirtækjum í 

byggingaiðnaðinum og samdráttur hefur núþegar orðið hjá mörgum 

fyrirtækjum eins og hjá DeCode, uppsagnir orðið í mörgum 

sjávarútvegsfyrirtækjum og fjármálafyrirtækjum auk þess er ekki ráðið í stöður 

þeirra sem hætta hjá bönkum og fjármálafyrirtækjum. 

Félags og menningarlegt umhverfi 
Menning er sameiginlegur arfur skapaður af mörgum kynslóðum rótgróinn 

háttur og siður. Að þekkja og skilja menningu lands og þjóðar er mikilvægt til 

að ná árangri í viðskiptum. Skoða ber lífsmunstur þjóðarinnar, fjölskyldu-

samsetningu og vinnutíma fólks. Mikill munur getur verið á menningu milli 

þjóða og það eitt að skilja ekki menningu annars lands, viðhorf þess og gildi 

getur skemmt fyrir viðskiptum95. Þar sem fyrirtækið starfar á heimamarkaði er 

fyrirtækjamenning iRobot ehf. samofin menningu hér á landi en varan kemur 

frá Bandaríkjunum og vert er að huga hvort það skipti máli þegar kemur að 

staðfærslu vörunnar hér á landi og hvort markaðssetning sé sambærileg milli 

landanna. Sagt er að íslenskt samfélag sé almennt hlynnt flestum vörum sem 

koma frá Bandaríkjunum og hafi tekið upp marga neyslusiði  þaðan, 

kvikmyndir, skyndibitafæði og giftingasiði sem dæmi. Samskipti Íslands og 

Bandaríkjanna hafa verið afar farsæl lengst af og í gegnum tíðina má segja að 

vörur og tækni sem kemur þaðan sé yfirleitt vel tekið hér á landi. Íslendingar 

líta samt á sig sem Norræna þjóð, með sambærilegan menningarlegan arf og 

germanskar og skandínavískar þjóðir. Landfræðileg lega Íslands mitt á milli 

Evrópu og Ameríku hefur mótað Íslendinga og hér hefur myndast hrærigrautur 

ólíkra gilda og siða, en meginstefið í samfélagsgerð þjóðarinnar eru kristin 

gildi og umburðarlyndi gagnvart hinum ýmsu þjóðarbrotum sem hingað hafa 

komið. Sést það ágætlega á því að fjöldi trúfélaga sem skráð eru hér á landi eru 

fleiri en 3096. 

Neyslumynstur neytendur er mismunandi eftir því hvar þeir eiga heima og 

menning þjóðar er mikilvæg í því sambandi. Ísland er eyríki sem vegna 

smæðar sinnar, veðurfars og legu landsins ávallt verið háð utanríkisverslun. 

Íslendingar hafa lengst af skipt við nágrannaþjóðir sínar á norðurlöndunum og 

                                                
95 Czinkota, Moffet & Ronkainen (2005). bls. 59. 
96 Hagstofa Íslands (e.d.c).  
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aðrar Evrópuþjóðir. Þar skiptir mestu nálægð og svipuð menning. En 

neyslumynstur Íslendinga er annað en margra Evrópuþjóða sem eru vanir meiri 

skorti, og aðhaldi í peningamálum, en síður mikilli lotubundinni vinnu og 

uppgripi eins og er samofin þjóðarsál og vinnumenningu Íslendinga. Flestir 

hagfræðingar eru sammála um að hamingja þjóðar sé nátengd vergri 

landsframleiðslu á mann, atvinnuleysi og stöðugu verðlagi. Hækkun 

þjóðartekna getur samt sem áður falið í sér minni velferð vegna aukins 

vinnuálags, samkeppni á vinnustað, metorðaklifurs og langs vinnutíma. Langur 

vinnudagur, álag og streita, sem og færri samverustundir með fjölskyldunni 

einkennir íslenskt þjóðfélag að mörgu leyti. Hærri þjóðartekjur og hærri verg 

landsframleiðsla geta þess vegna hreinlega falið í sér minni velferð vegna þess 

að hún getur haft í för með sér minni frítíma og meira lífsgæðakapphlaup. 

Minni frítími leiðir til aukins álags á fjölskylduna, færri samverustundir hjóna 

og færri samverustundir fjölskyldunnar. Færri samverustundir með ástvinum 

leiðir til félagslegrar einangrunar, streitu og álags sem valda vanliðan og 

aukinnar skilnaðartíðni97. Margir eiga erfitt með að finna jafnvægi milli þessara 

þátta. 

 

 Náttúrulegt umhverfi 
 

Veðurfar 

Veðurfar á Íslandi er rysjótt og kalt, hér ríkir meginlandsloftslag sem gerir 

hitamismun jafnari milli árstíða samanborið við meginlandslofstlag og 

vætusamara. Veðurfar og hitastig gerir það að verkum að Íslendingar eyða 

stærstum hluta dags innandyra og má segja að hér á landi ríki nokkurs konar 

innandyra menning (e. indoor culture). Flestir menningarviðburðir eru haldnir 

innandyra og fjölskyldur eyða meirihluta fritíma síns innandyra samanborið við 

margar aðrar þjóðir þar sem hægt er að borða jafnvel úti á kvöldin og fleiri 

stundum er eytt utandyra í hlýrra lofslagi ( e. outdoor culture). Því má álykta að 

eðlilegt sé að Íslendingar leggi meira upp úr íburði heima hjá sér og vilji stærri 

íbúðarrými en aðrar þjóðir sem verja minni tíma innan veggja heimilisins.  

 

                                                
97 Gylfi Zoega (2007). bls. 47 . 
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Hráefni 

Hækkun eldsneytisverðs hefur áhrif á fyrirtækið iRobot ehf. þar sem 

flutningskostnaður þess mun þá hækka. Bæði innflutningskostnaður og 

flutningskostnaður innanlands sem mun þá endurspeglast í hækkun á verði 

vörunnar til neytenda. Ekki er fyrirsjáanlegt að skortur á hráefni eigi eftir að 

hrjá framleiðandann iRobot Corp en hækkun hráefnisverðs mun ef til vill hafa 

áhrif til hækkunar framleiðslukostnaðar á vörunni. 

 

Mengun 

Umhverfissjónarmið verða sífellt meira áberandi í hinum vestræna heimi, varan 

er framleidd í Kína sem er það land í heiminum þar sem mengun eykst hvað 

mest í dag. Framleiðandinn verður að vera vakandi að allir umhverfisstaðlar 

séu virtir við framleiðslu vörunnar í Kína þannig að neikvæð umfjöllun skaði 

ekki ímynd fyrirtækisins útávið og þá vöruna sem verið er að selja. 

Tæknilegt umhverfi 
 

Tækniframfarir 

Sífelldar og hraðar tækniframfarir eru í tölvuiðnaði og verða fyrirtæki i hátækni 

líkt og iRobot Corp að vera stöðugt á varðbergi gagnvart nýjungum og vera 

skrefinu á undan í vöruþróun. Gervigreindartæknin í vélmennunum verður 

sífellt fullkomnari og sú vöruþróun heldur stöðugt áfram hjá iRobot Corp. í 

USA. Aukinn hraði veldur sífellt styttri líftíma vara sérstaklega í tölvu og 

hugbúnaðariðnaði en skapar einnig ný tækifæri til nýsköpunar og nýrra 

sóknarfæra í markaðssetningu. Þessi nýja tækni, gervigreind í raftækjum, er 

talin spennandi og á eftir að þróast frekar í fleiri heimilistækjum svo sem í 

ísskápum, lýsingu og hljóðkerfum í heimahúsum, auk þess sem hröð þróun á 

sér stað í bifreiðum. Lög og reglugerðir hér á landi vernda lögvernduð 

hugverkaréttindi. Nýsköpunarmiðstöð Íslands varð til árið 2007 við sameiningu 

Iðntæknistofnunar og Rannsóknastofnunar byggingariðnaðarins og þar starfa 

hátt í 90 sérfræðingar að fjölbreyttum verkefnum. Helsta hlutverk þess er að 

styrkja samkeppnisstöðu íslensks atvinnulífs og auka lífsgæði í landinu. 

Markmið þess er að miðla þekkingu og veita stuðningsþjónustu fyrir 
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frumkvöðla, sprota- og nýsköpunarfyrirtæki. Eitt af hlutverkum þess er einnig 

að stunda tæknirannsóknir, þróun, greiningar, prófanir, mælingar og vottanir98.  

 

Tölvunotkun 

Hröð tækniþróun hefur orðið á Íslandi þó ekki sé horft lengra aftur í tímann en 

síðastliðin 15 ár. Með tilkomu internetsins varð til nýr leikvöllur fyrir 

afþreyingu, upplýsingaleit og markaðstæki í harðnandi samkeppni, 

Tölvunotkun á Íslandi er með þeirri mestu sem þekkist í heiminum. Í skýrslu 

Hagtíðinda frá 25.maí 2007 um upplýsingatækni er fjallað um notkun íslenskra 

heimila og einstaklinga á tölvum og interneti árið 2007. Tölvur voru á 89% 

heimila á landinu og 84 % heimila gátu tengst internetinu. Einungis 7% 

nettengdra heimila notuðu hefðbundna upphringitengingu og er því meirihluti 

heimila með háhraðatenginu. Níu af hverjum 10 Íslendingum á aldrinum 16-74 

ára nota tölvu og internetið. Helst er netið notað til samskipta og til 

upplýsingaleitar. Þriðjungur fólks hafði pantað eða keypt vöru, eða þjónustu, 

um internetið og algengast að kaupa vöru tengd ferðalögum. Allt að 97 % 

heimila með börn yngri en 16 ára var með tölvu og internetið. Fólk á 

höfuðborgarsvæðinu er 89% með tölvu og er oftar með tölvu en fólk á 

landsbyggðinni sem er 88% með tölvu á heimilinu. En munurinn er ekki nema 

2% milli tölvunotenda hvort þeir eru nettengdir eða ekki. Tekjur heimila hafa 

áhrif á hvort heimilið er nettengt eða ekki en einungis 56% heimila með lægstu 

tekjurnar voru tengd internetinu. Internet tenging var á 87 % heimila með 

mánaðartekjur á bilinu 201-400 þúsund krónur og internetnotkun var hæst 91% 

þar sem mánaðartekjur voru yfir 400 þúsund krónur á mánuði. Nær enginn 

munur er á tölvunotkun milli kynja en 92% karla og 89% kvenna notar 

internetið. Minnst tölvunotkun er í aldurshópnum 65 ára og eldri en samt sem 

áður um 57% og þar af helmingur sem notar internetið. Helsta aukning 

tölvunotkunar mælist í aldurshópnum 55-74 ára meðal kvenna úr 56% í 73% 

árið áður. Menntun hefur einnig áhrif til aukningar á tölvu- og internetnotkun 

en 99% háskólamenntaðra einstaklinga nota tölvur samanborið við 82 % þeirra 

sem hafa stystu skólagönguna. Samkvæmt könnuninni nota 86% tölvunotenda 

internetið daglega99. 

                                                
98 Nýsköpunarmiðstöð Íslands (e.d) 
99Hagstofa Íslands (2008b).  
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Rafræn verslun 

Rafræn verslun hefur aukist gríðarlega síðan árið 2002 þegar Hagstofan hóf 

mælingar. Árið 2002 höfðu 17% einstaklinga á aldrinum 16-74 ára verslað á 

netinu, árið 2007 var fjöldinn kominn í 30%. Helst eru það einstaklinar á 

aldrinum 25-54 sem versla á netinu en það er skilgreindur markhópur 

fyrirtækisins. Algengast er að háskólamenntaðir einstaklingar versli á netinu100. 

Samhliða aukinni tölvunotkun og internettenginum hefur greiðslumiðlun tekið 

stakkaskiptum síðan rafrænar greiðslur voru teknar upp á Íslandi. Notkun 

greiðslukorta bæði kreditkorta og debetkorta þrefaldaðist á tíu ára tímabili frá 

1996-2006101.  

Stjórnmála og lagalegt umhverfi 
Stjórnmálaleg og lagaleg tengsl Íslands við Evrópu koma sterkt fram í þeim 

alþjóðasamningum sem Ísland er aðili að. Þessir samningar veita íslenskum 

fyrirtækjum þau tækifæri til alþjóðaviðskipta sem skapað hafa grundvöllinn að 

þeim efnahagsframförum sem orðið hafa hér á landi undanfarna áratugi. 

Aukning alþjóðaviðskipta skapar grundvöllinn að velmegun þjóða þar sem 

þjóðir geta verslað með vörur og þjónustu og þannig einbeitt sér að því sem 

þau gera best.  

 

Alþjóðasamningar 

Ísland varð aðili að Evrópuráðinu árið 1950, og GATT samningnum árið 1964 

sem síðar varð Alþjóðaviðskiptastofnunin árið 1995. Ísland gerðist aðili að 

EFTA árið 1970, Öryggis og samvinnustofnun Evrópu árið 1975, Þróunar- og 

uppbyggingarbanka Evrópu 1990, Vestur- Evrópubandalaginu árið 1992 og 

loks Evrópska efnahagssvæðinu árið 1994, sem veitti Íslendingum aðgang að 

innri markaði ESB102.  

Með EES-samningnum sem undirritaður var 1993 var komið á fót hinu 

svokallaða Evrópska efnahagssvæði. Hann er gerður milli Evrópusambandsins 

og aðildarríkja þess annars vegar og þriggja aðildarríkja EFTA 

(Fríverslunarsamtaka Evrópu), Íslands, Noregs og Liechtenstein, hins vegar. 

                                                
100 Hagstofa Íslands (2008b). 
101 Hagstofa Íslands (2008e). 
102 Utanríkisráðuneytið (2005).  
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Með samningnum er komið á sameiginlegum markaði 27 ríkja 

Evrópusambandsins og þriggja EFTA-ríkja, en EFTA-ríkið Sviss er ekki aðili 

að samningnum, alls eru aðildarríki samningsins því 30.  EES-samningurinn 

fjallar um frjáls vöru- og þjónustuviðskipti, frjálsa fjármagnsflutninga og 

sameiginlegan vinnumarkað á EES-svæðinu. Samningurinn kveður einnig á um 

samvinnu EES-ríkjanna á sviði félagsmála, jafnréttismála, neytendamála, 

umhverfismála, menntamála, vísinda- og tæknimála103. Evrópska 

efnahagssvæðið hefur undanfarin ár verið helsta viðskiptasvæði Íslendinga og 

námu viðskipti við EES ríkin árið 2006 70 % af heildar utanríkisviðskiptum, 

nánar tiltekið 74,8 % alls útflutnings ( fob verð á gengi hvers árs ) og 64,7 % 

innflutnings (cif verð á gengi hvers árs)104. Helstu einstöku viðskiptalönd 

Íslendinga í útflutningi frá Íslandi eru Bretland, Holland og Þýskaland og 

Bandaríkin. En innflutningur er mestur frá Bandaríkjunum og Þýskalandi. 

 

Innflutningsreglur 

Innflutningur á ryksugum er samkvæmt upplýsingum frá Tollstjóranum í 

Reykjavík með tollskrárnúmerið 8508 og undirnúmerin 1100, 1900, 6000 og 

7000. Irobot Roomba er flutt inn undir tollskrárnúmerinu 8508-1100105. Enginn 

tollur er á innflutningi á ryksugum en virðisaukaskattur er 24.5% og 

úrvinnslugjald á pappa og pappírsumbúðir er 7 kr/kg. og úrvinnslugjald á 

plastumbúðir er 3 kr/kg. Tollskrárnúmerið er með 2 mánaða uppgjörstímabil 

vegna skuldfærslu106. 

 

Hagsmuna og þrýstihópar 

Helstu hagsmunasamtök hér á landi sem gæti skipt máli fyrir fyrirtækið eru 

Neytendasamtökin en samtökin gæta hagsmuna neytenda við kaup á vöru og 

þjónustu. Vöxtur sérstakra þrýstihópa hefur helst verið meðal 

umhverfisverndarsamtaka ýmisskonar og sjónarmið þeirra í samfélaginu. Þar 

sem Romba er pokalaus ryksuga er hún umhverfisvænni en margar aðrar og 

fyrirtækið fer að öllum umhverfisstöðlum sem settir eru í rekstri sínum um 

                                                
103 Utanríkisráðuneytið (e.d.)  
104 Hagstofa Íslands (2008 e). 
105 Tollstjórinn í Reykjavík (2008). 
106 Tollstjórinn i Reykjavík (e.d.) 
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losun á umbúðum og aflagðra véla. Engin skaðleg efni eru i vélinni nema helst 

hleðslubatteríið en því skal fargað á réttan hátt til endurvinnslustöðva Sorpu. 

Ef upp koma ágreiningsatriði skiptir máli fyrir fyrirtækið að beita 

almannatengslum og að til sé áfallastjórnunarplan fyrir hugsanleg mál sem 

gætu skaðað fyrirtækið og ímynd þess. 
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Svót greining  

 

Svokölluð SVÓT greining er einföld aðferð til að fá betri heildarmynd af því 

ytra og innra umhverfi sem fyrirtækið starfar í. SVÓT stendur fyrir styrkleika, 

veikleika, ógnanir og tækifæri. Með aðferðinni er reynt að finna jafnvægi milli 

ytri og innri þátta í rekstarumhverfi fyrirtækisins107. Styrkleikar eru þeir þættir 

sem fyrirtækið gerir vel, stendur sig vel í, til að mynda þekking, sérhæfing eða 

annað sem gefur fyrirtækinu markaðslega yfirburði sem hægt er að nýta í 

markaðsstarfsemi þess. Veikleikar eru þeir þættir sem fyrirtækið gerir ekki 

nógu vel eða þarf að bæta, getur ekki gert eins vel og samkeppnisaðilar eða 

samkeppnisaðilar líta á sem veikleika. Greina þarf hvað gerir fyrirtækið 

veikburða og hvaða veikleika er hægt að laga.  

Ógnanir geta komið frá þáttum eins og ódýrari staðgengisvörum eða tækni, 

samkeppni, nýjum vörum og breytingu í neyslu og hegðunarmynstri neytenda 

(e.trend) jafnvel nýjum reglugerðum. Hvaða ógnunum ætti fyritækið að hafa 

mesta áhyggjur af og hvaða aðgerðir ber að móta til að byggja upp góða vörn 

gegn þeim.  

Tækifæri í ytra umhverfi þarf að meta og hvort fyrirtækið hefur hæfni og burði 

til að mæta þeim og takast á við þau og þjónar hagsmunum þess best. Þegar 

búið er að bera kennsl á þessa þætti er unnið úr þeim til að setja fram markmið 

og móta framtíðarstefnu fyrirtækisins108. 

 

Styrkleikar 
Helsti styrkleiki fyrirtækisins er að vera með nýjar vörur á markaðinum og 

fyrstu ryksuguna með gervigreind á markaðinum í dag. 

Sérstaða vörunnar er mikil en sjálfvirknin er helsta sérkenni hennar og er eina 

ryksugan sem hefur þessa eiginleika að vinna vinnuna á eigin spýtur. 

Þekking og reynsla Jóns Ásgeirs Ríkharðssonar eigenda iRobot á raftækjum og 

sölustörfum, en hann hefur starfað í raftækjaiðnaðinum í meira en 15 ár.  Mikil 

                                                
107 Kotler & Keller ( 2006). bls. 52. 
108 Kotler & Keller ( 2006) . bls. 52-54. 
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þjónustulund hans og vilji til að fara fram úr væntingum viðskiptavina sinna – 

telst einnig lykilfærni.  

Góð viðskiptasambönd við fyrirtækið iRobot Corp. í gegnum evrópskan 

dreifingaraðila. 

Góð sambönd við flutningsaðila í Bandaríkjunum og lækkuð flutningsgjöld. 

Fjölbreyttar dreifingarleiðir og markaðssvæði er á landsvísu. 

Netverslun á heimasíðunni er í vinnslu og væntanleg á næstunni. 

Verð er hærra en verð helstu samkeppnisaðila sem aðgreinir vöruna. 

Ódýrari kostur en heimilishjálp til lengri tíma litið. 

Góð eiginfjárstaða fyrirtækisins. 

Eignaréttar tækni og einkaleyfi á Íslandi, Grænlandi og Færeyjum.  

 

 Veikleikar  
Engin skilgreind markaðs- og kynningarstefna er innan fyrirtækisins. 

Ef varan stendur ekki undir væntingum viðskiptavina vegna misvísandi 

framsetningu sölumanna. 

Þröng vörulína á Evrópumarkaði, tvær gerðir af Roomba.  

Sveiflur eru í sölutölum milli mánaða sem gerir erfitt að reikna eftirspurnina og 

þar af leiðandi hefur framboð verið rysjótt og viðskipti ef til vill glatast. 

Langur afgreiðslufrestur frá framleiðanda. 

Dýrt er að vera með stóran lager.  

Nýjar gerðir úrelda eldri týpur og þær verður að selja á lægra verði sem gæti 

skemmt þá ímynd sem verið er að skapa með hærra verði. 

Scooban sem væntanleg er á Evrópumarkað í ágúst er ekki ætluð til þrifa á 

náttúruflísum sem er algengt gólfefni á Íslandi. 

 

Ógnanir 
Efnahagslegt umhverfi á Íslandi er óstöðugt ef marka má hagfræðinga og spám 

um minnkandi einkaneyslu. Almenn lausafjárkreppa í heiminum sem nú þegar 

hefur smitast hingað. 

Samdráttur er í atvinnulífinu með tilheyrandi uppsögnum og auknu 

atvinnuleysi.   

Verðbólga er nú þegar 11.9 % sem er erfitt fyrir skuldsett heimili og atvinnulíf. 
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Hækki verðbólga meira verður lánsfjármagn og lausafé almennings ennþá 

dýrara, þar sem margir fjármagna neyslu með yfirdrætti á 20-25% vöxtum eða 

með kreditkortum.  

Tæknin úreldist fljótt og dýrt að vera með stöðuga vöruþróun. 

Neytendur eru nú þegar hvattir til að halda að sér höndum og auka sparnað.  

Neytendur leita frekar í ódýrar staðkvæmdarvörur ef efnahagur þeirra dregst 

saman.  

Gengissveiflur íslensku krónunnar gagnvart erlendum gjaldmiðlum veldur 

sveiflum í innkaupsverði og sveiflum í  flutningskostnaði.  

Ef sambærileg vara kæmi á markaðinn á lægra verði, myndi slíkt ef til vill 

neyða fyrirtækið til að lækka verð til að vera samkeppnishæft.  

  Neytendur geta keypt vöruna í gegnum internetið ódýrara erlendis. 

  

Tækifæri 
Vinsæl vara sem selst, er í tísku og viðurkenndur markaðsleiðtogi á sínu sviði. 

Stöðug vöruþróun er hjá Irobot Corp. og von er á þremur nýjum gerðum 

Roomba á næstu misserum. 

Vörur iRobot hafa fengið jákvæða umfjöllun í umræðunni og notendur eru 

ánægðir. 

Ný vara á markaðinum.  

Eina ryksugan með gervigreind á markaðinum í dag sem gefur vörunni mikla 

sérstöðu og aðgreiningu frá öðrum ryksugum á markaðinum. 

Einkaleyfi gefur forskot á samkeppnisaðila sem geta ekki tekið iRobot til sölu 

hérlendis. 

Evrópumarkaðssetning á iRobot Scooba og garðsláttuvél með því umtali sem 

slíkar nýjungar vekja meðal neytenda.  

Tækifæri til að markaðssetja vörurnar seinna meir í Færeyjum og á Grænlandi. 

Íslendingar eru nýjungagjarnir og tæknisinnaðir. 

Neytendur virðast almennt móttækilegir og jákvæðir fyrir gervigreind í 

heimilistækjum sérstaklega yngri kynslóðir.  

Stækkandi grár markaður með aukna kaupgetu og betri heilsu sem býr lengur í 

eigin húsnæði.  
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Styrkja má enn frekar samband við viðskiptavini með því að setja á fót 

póstlista á heimasíðu og senda fólki fréttir og upplýsingar. 
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Rannsóknin 

Rannsóknin var gerð þar sem þörf er á markaðsrannsókn af þessu tagi. Skortur 

er á upplýsingum um viðhorf íslenskra neytenda til kaupa á ryksugum. 

Markaðsrannsóknir eru brýnar til þess að skynja breytingar á kauphegðun, gera 

sér grein fyrir tækifærum til vaxtar fyrir fyrirtækið og hvernig sé best að nota 

söluráðana; verð, vöruaðgreiningu, vörumerki, auglýsingar, söluhvata og hvaða 

dreifileiðir henta best. 

Engin markaðsrannsókn eða fyrirliggjandi utanaðkomandi gögn fundust við 

eftirgrennslan sem skýrsluhöfundur hafði aðgang að. Engin markaðsrannsókn 

fannst heldur við eftirgrennslan Jóns Ásgeirs Ríharðssonar við iRobot Corp. 

sem skýrsluhöfundi leyfðist að styðjast við. Notast varð þess í stað til 

samanburðar það sem fram kemur á heimasíðu fyrirtækisins www.irobot.com. 

Tilgangur rannsóknar 

Rætt var við eiganda iRobot ehf. um óskir hans um hvaða upplýsingar væri 

þörf á að afla og við leiðbeinanda verkefnisins Veru Kr. Vestmann 

Kristjánsdóttur um efni og uppsetningu spurningalistanna. Tilgangur 

rannsóknar var að vita hvernig kaup fara fram á ryksugum og rafmagnstækjum 

almennt. Hvar fólk leitar upplýsinga áður en kaup fara fram. Hvað hafi áhrif á 

val þess á ryksugu, verð, ímynd, gæði eða annað. Einnig hvaða kosti ryksuga 

þurfi að hafa til að viðkomandi veiti henni athygli og hvort sé mikilvægara 

gæði eða verð. Hvort þekking sölumanna við kaup skipti máli. Hvort 

leiðbeiningar þurfa að vera á íslensku og viðhorf viðmælenda til gervigreindar 

sem er tæknin á bakvið vörur iRobot.  

 

Rannsóknin átti að svara eftirfarandi rannsóknarspurningum: 

 
Rannsóknarspurning 3 

Hvernig er best hægt að viðhalda samkeppnisforskoti Roomba á 

ryksugumarkaðnum?  

 

Tilgáta 3 
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Leggja áherslu á sérstöðu hennar og tæknileg gæði sem aðrar eftirhermur hafa 

ekki getað náð þótt reynt hafi verið að herma eftir tækninni. Að ryksugan 

ryksugi og geri hlutina vel og sé umhverfisvæn. 

 

Rannsóknarspurning 4 

Hvaða áherslur í auglýsingum og kynningar- og markaðsstarfi þarf til að höfða 

til íslenskra neytenda? 

 

Tilgáta 4 

Sjálfvirknina og þægindin sem hljótast af því að þurfa ekki að ryksuga sjálfur. 

Að geta gert eitthvað skemmtilegra í staðinn. 

Tegund rannsóknar 

Ákveðið var vegna umfangs verkefnisins og hönnun rannsóknar í samráði við 

leiðbeinanda að rannsaka rýnihóp (e. focus group) og takmarka rýnihópa við 

þrjá, fjögurra manna hópa og vinna úr því upplýsingar til að styðjast við109. 

Úrlausnirnar yrðu ekki fullkomlega marktækar en þær ættu að samt að geta 

gefið skýra mynd af markaðinum.  

Framkvæmd var lýsandi rannsókn með spurningalista með 20 spurningum.110. 

Notað var 12 manna þægindaúrtak ( e. convenience sample) og þar sem allir 

eiga ekki jafna möguleika á því að lenda í úrtakinu er ekki hægt að heimfæra 

niðurstöðurnar með tölfræðilega marktækum aðferðum upp á þýðið en þær 

gefa þó sterka vísbendingu um heildarmarkaðinn. Reynt var að aldursdreifa 

úrtakinu á skilgreint þýði 25-60 ára og bæði haft samband við fólk af 

landbyggðinni sem og fólk sem byggi á Stór- Reykjavíkursvæðinu. Ekki var 

tekið tillit til neinna félagslegra þátta eins og menntunar tekna eða 

hjúskaparstöðu. Var þessi aðferð fyrir valinu vegna þess að hún var fljótleg og 

ódýr og svarhlutfallið er hátt.  

Takmarkanir við rannsóknina 
Helstu takmarkanir við hönnun og framkvæmd rannsóknarinnar eru tími og 

fjármagn. Með meiri tíma og fjármagni hefði verið hægt að framkvæma 

tölfræðilega marktæka rannsókn sem hugsanlega hefði gefið nákvæmari og 

                                                
109 Kotler & Keller (2006) bls. 105 
110 Viðauki 1 – Spurningalisti ásamt svarmöguleikum. 
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innihaldsmeiri niðurstöður. Rannsóknin hefði þannig getað verið dýpri og 

ítarlegri könnun á neysluvenjum, vitund og viðhorfi íslenskra neytenda til 

iRobot Roomba ryksugunnar.  

Framkvæmd könnunar 

Forkönnun var framkvæmd þann 27.febrúar 2008. Fyrsti hópurinn var 

umræðuhópur við hringborðsumræður og voru gerðar smávægilegar breytingar 

á spurningarlistanum eftir það. Framkvæmd heildarkönnunar fór fram dagana 

10. 13. og 18. mars 2008.  

Þátttakendur 

Sendur var tölvupóstur til 4 aðila í einu á netfangalista verkefnistaka sem valdir 

voru af handahófi og þeir beðnir að taka þátt í könnuninni. Voru þeir beðnir um 

að svara spurningalistanum og hafa svo samband aftur og ræða betur einhverja 

spurningu ef eitthvað væri óljóst. Sendir voru út spurningalistar til 4 hópa þar 

sem 3  svöruðu ekki tölvupóstinum. Alls svöruðu 13 aðilar spurningalistanum. 

Spurningalistinn 

Við hönnun spurningalistans var stuðst við fyrri reynslu verktaka við gerð 

markaðsrannsóknar og spurningar hannaðar í samræmi við óskir eiganda 

iRobot ehf. og athugasemdir leiðbeinanda. Við hönnun spurningalistans var 

farið eftir stöðluðum uppsetningum á flæði á slíkum listum. Byrjað er á 

lýðfræðilegum spurningum s.s. kyn og aldur sem notaðar voru sem 

bakgrunnsbreytur við úrvinnslu gagna. Síðan koma síuspurningar svo hægt 

væri að aðgreina þá sem ekki eiga ryksugu frá þeim sem eiga ryksugu. Reynt 

var að spyrja ,,auðveldra” spurninga fyrst en þyngja þær síðan eftir því sem 

leið á listann, þ.e. viðkomandi þarf að hugsa lengur og meira út í svör sín en 

áður. Að lokum var endað á spurningu hvort viðkomandi þekkt iRobot 

Roomba ryksugurnar og ef já, hvar viðkomandi hafði heyrt af þeim. Fyrstu 

spurningarnar eru lokaðar. svarmöguleikar eru fyrirfram ákveðnir af 

rannsóknaraðila en seinni spurningar eru opnar til að veita meiri möguleika á 

umræðu um efnið.  
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Úrvinnsla gagna 

Gögn sem fengust ú viðtölum við rýnihópinn voru sleginn inn í Excel og unnið 

úr þeim þar. Gröf og töflur voru einnig gerð í Excel og niðurstöður settar fram í 

Word. Úrvinnsla gagna og uppsetning skýrslu fór fram á heimili verktaka111.  

Spurningalisti til verslunarstjóra 
Til að fá enn betri skilning á viðfangsefninu og leita svara við 

rannsóknarspurningunum var að sama skapi send út viðhorfskönnun í formi 

spurningalista til verslunarstjóra þeirra verslana sem hafa iRobot Roomba í 

umboðssölu112.  Sú könnun var gerð eftir að grófar niðurstöður viðtala við 

rýnihóp lágu fyrir. Viðhorf þeirra til vörunnar og markaðarins voru 

rannsóknaraðila mikilvægar upplýsingar til nánari glöggvunar á viðfangsefninu 

og til að fá á því önnur sjónarmið. 

                                                
111 Sjá túlkun á spurningum og svörum í viðauka 4. 
112 Sjá spurningarlista í viðauka 2.  
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Niðurstöður úr rýnihóp 
Niðurstöður úr viðtölum við rýnihóp gefa til kynna eins og gert var ráð fyrir í 

byrjun rannsóknar að ryksugur séu til á næstum hverju heimili, en samkvæmt 

rannsókninni áttu allir ryksugu á heimilinu. Jafngilt er samkvæmt niðurstöðum 

einnig að bæði kynin kaupi raftæki inn á heimilin, og heldur er enginn 

afgerandi munur hvort kynið kaupir frekar ryksuguna á heimilinu. Má þess 

vegna draga þá ályktun að beina skuli markaðssetningu á Roomba áfram jafnt 

að báðum kynjum. Örlítið fleiri konur sögðust kaupa ryksugu frekar en karlar 

en þar ber að taka mið af smæð rýnihóps og því einnig að konur eru almennt 

innkaupastjórar heimilanna í 80% tilfella.  

Það sem fram kom að hefði helst áhrif á kaup á ryksugu eða öðrum raftækjum 

samkvæmt hópnum eru eiginleikar eins og virkni og verð. Ef tekið er saman 

þau atriði sem hópurinn nefndi sem snúast um virkni og eiginleika sem voru: 

hljóðlát, þægindi og virkni eru niðurstöður þær að helst ber að markaðssetja 

eiginleika. Næst kemur verið og svo orðspor, ending og gæði. Maki nefndu þrír 

sem sá aðili sem hefur mest áhrif á kaupákvarðanir þeirra. 

Áhrif á ákvarðanatöku við kaup á ryksugum og öðrum raftækjum.
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Mynd 4: Sýnir hvaða eiginleikar hafa áhrif á ákvörðun við kaup á ryksugu og öðrum 
raftækjum. 

 
 

Það sem kemur skýrt fram í viðtölum við rýnihópinn er að útlit verslana skiptir 

frekar yngri konur máli en eldri kvenna og frekar konur en karla. Allir 

viðmælendur þótti heimasíða skipta máli við val sitt og allir sögðust leita 
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upplýsinga á internetinu um fyrirtæki í heimilistækjaiðnaðinum. Flestir tiltóku 

að það væri það fyrsta sem þeir gera þegar þau byrja að leita sér upplýsinga. 

Internetið er því einn mikilvægasti söluráðinn þegar kemur að upplýsingagjöf 

fyrir neytendur á heimilistækjamarkaðinum. Internetið er jafn mikilvægt og 

umgjörð fyrirtækisins í versluninni þar sem það er það eina sem margir 

neytendur skoða áður en ákvörðun er tekin um kaup. Mikilvægt er að gefa eins 

haldgóðar upplýsingar um eiginleika vara og verð á heimasíðu þar sem það eru 

helstu áhrifavaldar á kaupákvörðun samkvæmt niðurstöðum í rannsókninni. 

Eins tiltóku margir að þeir gera verðsamanburð á netinu og leituðu sér 

upplýsinga um eiginleika og bæru saman verð áður en þeir færu svo af stað að 

skoða í sjálfum verslunum og ákvörðun um kaup eru tekin.  

Hvar leitar þú upplýsinga um fyrirtæki í 
heimilistækjaiðnaðinum?

dagblöð og tímarit

vinum og vandamönnum

auglýsingum

bæklingum

í síma

sölustöðum

internetið 

 
 

Mynd 5: Sýnir hvar rýnihópurinn leitar helst upplýsinga um fyrirtæki í 

heimilistækjaiðnaðinum.  

 
Annað sem fram kom í rannsókninni var að verð var lang oftast nefnt sem 

áhrifavaldur á ákvarðanir fólks, en átta nefndu það eða 61%. Nálægð verslunar 

var nefnd fjórum sinnum eða í 30% tilfella. Heimasíðu nefndu þrír og tveir vini 

og vandamenn. Annað var góð þjónusta, gæði og aðgengi að verslun eins og 

bílastæði.  
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Hvað ræður því hvaða aðila þú hefur samband við?
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Mynd 6: Sýnir hvað ræður því hvaða aðila rýnihópurinn hefur samband við. 

 
Rýnihópurinn var spurður að því hvaða eiginleika ryksuga þurfi að hafa til þess 

að henni væri veitt athygli og kom í ljós að sérstaða var nefnd oftast, einnig að 

hún væri hlóðlát, létt en kraftmikil. Vinni vel og krafmikil eru skyld atriði og 

má ef til vill leggja það að jöfnu. Allir þessir eiginleikar sem nefndir voru eru 

þættir sem Roomba hefur að skarta og má því segja að ryksugan sé með forskot 

á margar aðrar ryksugutegundir ef miðað er við þessa niðurstöðu.  

 

Hvað þarf ryksuga að hafa umfram aðrar til þess að þu veitir henni athygli?
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Mynd 7: Sýnir hvaða eiginleika ryksuga þarf að hafa til þess að henni sé veitt athygli.  

 
Gæði voru oftar sögð skipta meira máli en verð þegar rýnihópurinn var beðinn 

um að gera upp á milli þessara tveggja atriða. Skoðun rýnihópsins var mjög 

jákvæð gagnvart gervigreind í heimilistækjum en 69% viðmælenda töldu 

tæknina jákvæða, annað hvort frábær eða gott mál.  
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Hvaða skoðun hefur þú á gervigreind í raftækjum?
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Mynd 8: Sýnir hvaða skoðun rýnihópur hafði gervigreind. 

 
Rýnihópurinn var almennt sammála um að leiðbeiningar ættu að vera á 

íslensku eða tíu af þrettán, 77% viðmælenda. Skýringar sem fram komu voru 

þær að það sé þægilegra fyrir notandann og valdi síður misskilningi á notkun 

vörunnar. Einnig kom fram að þótt flestir kunni eitthvað í ensku þá er tæknimál 

ekki sterkasta hlið margra. Allir viðmælendur 100% voru sammála um að máli 

skipti að sölumaðurinn hefði ítarlega þekkingu á vörunni og eiginleikum 

hennar þegar ákvörðun um kaup eru tekin. Ástæður sem fram komu voru þær 

að það veitti öryggi, skipti miklu máli ef neytandinn væri ekki viss um kaup 

eða ekki, það sýndi ekki trúverðugleika ef sölumaður hefði ekki vitneskju um 

vöruna og góður sölumaður veitir traust á vörunni og þjónustunni.  Flestir 

segjast myndu kaupa nýja ef gamla ryksugan bilaði, og gefa þá skýringu að ef 

það er ódýrara að kaupa nýja en gera við gömlu þá vilji þeir gera það frekar. 

Allir karlmennirnir í hópnum segjast myndu kaupa nýja. Þeir sem vilja gera við 

eru fimm konur og eingöngu konur í eldri aldurshópum. Þrjár eiga það 

sameiginlegt að eiga ryksugur í dýrari verðflokki  Kirby, Rainbow og Roomba. 

Fleiri sögðust þekkja til Roomba ryksugunnar en ekki. 62% viðmælenda, átta 

af þrettán,  þekktu til hennar og 38 % þekktu ekki til hennar eða fimm af 

þrettán. Af þeim átta sem þekktu til hennar höfðu flestir heyrt af henni í 

gegnum einhvern sem átti slíka en þrír þekktu hana eftir að hafa séð 

auglýsingar, ein sagðist eiga svona sjálf og maðurinn hennar hefði keypt hana. 
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Ef já, hvar heyrði þú af henni?
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Mynd 9: Sýnir hvar rýnihópurinn sem sagðist þekkja til Roomba hafði heyrt af ryksugunni. 

 

Niðurstöður dreifingaraðilar 
 

Niðurstöður úr viðhorfskönnun til dreifingaraðila gefa til kynna að 

markhópurinn séu aðeins  eldri neytendur, eða eldri en 30 ára. Helstu 

áhrifavaldar á kaup á ryksugum telja þeir vera verð og eiginleikar. (Það kemur 

heim og saman við niðurstöður úr rýnihópnum.) Ekki fannst þeim vera 

áberandi tískustraumar hjá viðskiptavinum eða ryksuguframleiðendum. Nema 

ef til vill Roomba. En þó eru ryksugur að verða nýtískulegri í útliti og hönnuðir 

eru farnir að víkja frá hinu hefðbundna útliti sem ryksugan hefur haft lengi. 

Helstu veikleikar Roomba fannst viðmælendum vera að það þurfi aðra 

hefðbundna ryksugu á heimilinu líka, til að ryksuga sófa og bíla og annað. 

Viðmælendum fannst tækifæri fyrir Roomba að stíla inn á eldri neytendur og 

hreyfihamlaða. Helstu veikleikar í starfsemi þeirra eru mikil starfsmannavelta 

en áberandi var hversu hátt hlutfall starfsmanna hafa starfað skemur en eitt ár 

hjá fyrirtækinu. Sem þýðir fyrir iRobot að erfiðlega getur verið að samræma 

upplýsingagjöf til viðskiptavina vegna vanþekkingar nýrra starfsmann á 

eiginleikum Roomba. Er þetta vert nánari athugunar.   
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Málefnagreining 

 
Markaðsáætlun skal útfærð á niðurstöðum rannsóknarinnar, markaðsgreiningar 

og svót- greiningar. Þeir þættir sem hafa ber í huga við útfærslu 

markaðsáætlunarinnar eru hvort núverandi stefna fyrirtækisins sé í samræmi 

við niðurstöður greiningarinnar og ef ekki hvaða þættir eru það sem þarf að 

leggja frekari áherslu á eða laga. 

 

• Er staðfærsla vörunnar að skila tilsettum árangri? 

• Er aðgreining hennar og sérstaða nægilega skýr? 

• Á að vera með magntilboð og afslætti?  

• Er sú gæðaímynd sem fyrirtækið vill að einkenni vörur þess að koma 

nægilega vel til skila. Eru verð og gæði að haldast í hendur í huga 

neytenda? 

• Er lagerinn hæfilega stór, hvernig komum við í veg fyrir vöruskort? 

• Ætti að leggja meiri áherslu á beina sölu eða fjölga dreifingaraðilum? 

• Er húsnæðið að Hólshrauni nægilega hentugt ef aukning verður í 

smásölu? 

• Framlegð er meiri ef fyrirtækið selur sjálft til neytenda en getur 

fyrirtækið annað aukinni eftirspurn og veitt tilhlýðilega þjónustu? 

• Á að breyta heimasíðu í beina vefverslun?  

• Á að taka inn fleiri vörutegundir iRobot Corp?  

• Eru drefingaraðilar nægilega upplýstir um eiginleika ryksugunnar? 
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Umræður 

Samkeppnisforskot 
 

Samkeppnisöflin fimm samkvæmt kenningu Porter eru staðkvæmdarvörur, 

innganga nýrra aðila á markaðinn, vald kaupenda og vald birgja og samkeppni 

á milli núverandi aðila á markaðinum. Þessir þættir leggja áherslu á að það eru 

mörg öfl á markaðinum önnur en núverandi samkeppni sem ákvarða 

samkeppnina á markaðnum. Samspil þessara þátta eru að mati Porter það sem 

ákvarða hversu aðlaðandi atvinnugreinin er og hvaða þætti þarf að skoða í 

samkeppnisumhvefi fyrirtækisins sem leið að samkeppnisyfirburði 

fyrirtækja113. 

 

 
Mynd 10.  Fimm krafta líkan Porters         Heimild: Kotler, 2006 ( Íslenskað) 

 
 

Ógnun hugsanlegra nýrra keppinauta 

Þó svo að iRobot Roomba sé ekki með beinan samkeppnisaðila í ryksugu með 

sömu eiginleika er hættan fyrir hendi að ódýrari eftirlíkingar fari að streyma 

inn á markaðinn. Ein slík eftirlíking er til sölu hjá Mótor og Sport á 23.500 

krónur114. En eiginleikar hennar og gæði eru að sögn léleg og stóðust ekki 

                                                
113 Kotler & Keller ( 2006) bls. 342-343. 
114 Mótor og sport (2008), munnleg heimild  6.maí .2008.  
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væntingar neytenda þannig að sú eftirlíking hefur ekki náð að skáka Roomba 

og býst hann við að hún hverfi fljótt af markaðinum aftur115.  

 

Ógnun staðkvæmdarvara 

Ryksugan er dýrari en almennt gerist með algengustu tegundir af ryksugum. 

Verðnæmnir neytendur munu áfram leita í ódýrari staðkvæmdarvörur en það er 

heldur ekki markhópurinn sem fyrirtækið vill endilega ná til með núverandi 

vörulínu. Engin önnur ryksuga hefur sömu eiginleika og Roomba. 

 

Vald kaupenda 

Á Íslandi eru iRobot Roomba ryksugur vinsælar ef miðað er við sölutölur og 

eru ef segja má í tísku þessa stundina en spurningin er hvort það sé bóla sem 

springur eða hvort vörumerkið nái fótfestu. Kaupandinn hefur alltaf síðasta 

orðið. Eigandi iRobot ehf. er sannfærður um að merkið nái áframhaldandi 

forskoti á markaðnum. Vegna stöðugrar vöruþróunar og endurbótum á 

ryksugunni og væntanlegum nýjum vörum sem stendur til að markaðssetja á 

Evrópumarkað sem gefur vörumerkinu meiri breidd í verðsamkeppni, þar sem 

ein gerðin verður ódýrari en fyrri týpur. Einnig meiri vörubreidd í fleiri 

vörutegundum iRobot eins og Scooba skúringarvélmenninu og því nýjasta sem 

er garðsláttuvél með sömu eiginleika og ryksugan116. Með því að koma sífellt 

með fleiri vörutegundir skapast umfjöllun um vöruna og athyglin helst áfram á 

fyrirtækinu og tækninni sem varan byggir á og festir vörumerkið meira í sessi , 

heldur verðinu uppi og tryggir samkeppnisforskot þess.  

 

Vald birgja 

Vald birgja birtist helst í því að iRobot Corp. getur hækkað verð og hætt 

framleiðslu eða tafið markaðssetningu vöru likt og gerst hefur með Scooba 

skúringarvélmennið. Til stóð að markaðssetja vélina á Evrópumarkaði í byrjun 

þessa árs en ákvörðun hefur verið tekin um að bíða með það þar til í haust. 

Margir viðskiptavinir iRobot ehf. bíða eftir því að varan komi á markað 

hérlendis og það getur valdið óánægju meðal viðskiptavina fyrirtækisins. Ef 

önnur vara væri komin í staðinn myndu neytendur ef til vill leita þangað en það 

                                                
115 Jón Ásgeir Ríkharðsson, munnleg heimild 3.maí.2008. 
116 Jón Ásgeir Ríkharðsson, munnleg heimild 14.janúar 2008. 
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er samt ólíklegt að annar framleiðandi verði búinn að markaðssetja svipaða 

vöru á undan iRobot ehf.. Frekar er líklegt að þeir sem geta ekki beðið kaupi 

vélina sjálfir beint frá Bandaríkjunum og þannig missir iRobot ehf. af 

viðskiptum vegna hugsanlegra tafa.  

 
Samkeppni innan greinarinnar 

Mikil samkeppni er á ryksugumarkaðnum og margar tegundir í boði. Fyrir 

fyrirtæki með sérhæfða vöru líkt og iRobot skiptir vörumerkjatryggð (e.brand 

loyalty) miklu máli. Ákveðnir kúnnar halda tryggð við vörumerkið og með 

tímanum er vonast til þess að vörumerkið verði farið að tengjast sjálfsímynd 

þeirra. Kynningarstarfið þarf að taka mið af þessu með þvi að fylgja eftir og 

styrkja tengsl neytendans við vörumerkið allan tímann á meðan á 

ákvörðunarferlinu stendur og þannig byggja upp vörumerkjatryggð.  

 

Fyrir kaup 

Atferliskenningar (e. behavioral learning theories) gera ráð fyrir því að nám 

eigi sér stað sem afleiðing við ytri atburðum. Reynslan hefur kennt neytendum 

og hún getur verið jákvæð og neikvæð. Talað er um tvær meginkenningar, þ.e. 

klassísk skilyrðing (e. classical conditioning) og virk skilyrðing (e. operant 

conditioning).117  

Fyrirtæki sem leggja áherslu á að auglýsa það sem einkennir vörur þeirra eða 

vörumerki og hefur skýra aðgreiningu frá samkeppnisaðilum, gera neytendum 

auðveldara fyrir að þekkja vörumerkið frá öðrum á markaðnum. Markaðsleg 

not klassískrar skilyrðingar eru því mikil tengsl milli vörumerkja og vöru og 

þar af leiðandi samkeppnisforskot. 

Virk skilyrðing gerist á þrjá vegu, þ.e. jákvæð og neikvæð styrking og refsing.  

Fyrirtæki geta notað virka skilyrðingu í sínu markaðsstarfi og verðlaunað eða 

refsað neytendum. Hægt er að verðlauna neytendum á marga vegu eins og 

skráning á póstlista og tilkynningar um nýjar vörur, afslætti og aðrar 

uppákomur á vegum fyrirtækisins. Á heimasíðu iRobot ehf. er hægt að skrá sig 

á póstlista en sá eiginleiki er ekki orðinn virkur þar sem eigandinn hreinlega 

hefur ekki tíma til að sinna því118. Mikilvægt er að virkja þessa boðleið til 

                                                
117 Solomon (2006). bls. 62-64, 
118 Jón Ásgeir Ríkharðsson,  munnleg heimild 14. janúar 2008. 
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neytenda og koma á gagnvirku sambandi við neytendur með tilkynningum og 

biðja notendur að koma með ábendingar um hvað megi gera betur, og virkja þá 

til að gera vöruna enn samkeppnishæfari.   

 

 

Kaupin 

Mikilvægt er að sölufólk sem selur ryksuguna fái góða þjálfun í sölumennsku 

og sé upplýst um eiginleika ryksugunnar til þess að viðskiptavinurinn fái ekki 

ranga mynd af eiginleikum hennar og því uppfylli varan ekki væntingar þeirra 

þegar heim er komið. Persónuleg þjónusta er afar mikilvæg því allt söluferlið 

verður að stuðla að jákvæðri upplifun hjá neytandanum og þar af leiðandi 

myndar hann sér skoðun á vörunni, jafnvel prófar hana og tekur síðan 

ákvörðun um kaup út frá því. 

 

Eftirkaupaþjónusta  

Eigandi iRobot ehf. Jón Ásgeir Ríkharðsson leggur metnað sinn í að halda 

góðum samskiptum við viðskiptavini sína119. Í leiðbeiningarbæklingnum er 

bent á iRobot ehf. sem þjónustuaðila ryksugunnar ef upp koma vandamál. 

Upplýsingar um heimilisfang, netfang og heimasíðu ásamt símanúmeri 

fyrirtækisins koma fram á einblöðungnum. Með þessu móti er tryggt að 

viðskiptavinir sem lenda í vandræðum með vélarnar sínar leiti til Jóns Ásgeirs 

til að fá úr skorið hvað sé að og fái þá lausn á vandamálinu með ryksuguna.  

Persónuleg sölumennska er mjög skilvirk kynningarleið og eru helstu kostir 

hennar hve nálægðin er mikil við viðskiptavininn, en þessi leið er mjög 

mikilvæg og hentar fyrirtækinu vel. Það er mikið lagt upp úr góðum 

samskiptum við viðskiptavini og eru því góð þjónusta og gott viðmót skilyrði. 

Ánægðir viðskiptavinir breiða út orðspor fyrirtækisins og skapa jákvætt umtal 

um fyrirtækið og vörur þess. Neytendur sem lenda í vandræðum með vörur eru 

líklegastir til að skapa neikvætt umtal um vöruna og það getur skaðað 

fyrirtækið út á við. Með því að tryggja að viðskiptavinir leiti til iRobot beint til 

að fá úrlausn vandamála sinna með ryksuguna tryggir fyrirtækið best að 

samræmis sé gætt og að viðskiptavinirnir verði ánægðir með þjónustuna. Það 

                                                
119 Jón Ásgeir Ríkharðsson, munnleg heimild 1. febrúar  2008.  
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er fínt að auglýsa til að minna á vörur en gott orðspor er betra þegar kemur að 

vali á vörum. Trú okkar á markaðsherferðum fer minnkandi, við sjáum í 

gegnum fræga flytjendur o.s.frv. og vitum að það er gert allt til að fá okkur til 

að kaupa vörurnar. Persónuleg sölumennska og orðspor manna á milli (WOM) 

eru upplýsingar sem við fáum frá þeim sem við þekkjum eða tölum við finnst 

okkur oft áreiðanlegri en þær sem við fáum í gegnum formlegri boðleiðir. 

Stundum treystum við jafnvel betur áliti annarra en okkar eigin. 
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 Kaupferli neytenda  
Kaupferli neytenda eða neytendahegðun er þverfagleg fræðigrein sem 

rannsakar: „það ferli sem á sér stað þegar einstaklingar eða hópar velja, kaupa, 

nota eða losa sig við þjónustu, vörur, hugmyndir eða upplifanir til að fullnægja 

þörfum sínum og óskum“. 120 

Að versla er ekki alltaf svo einfalt atferli og ýmislegt hefur áhrif þegar kaupin 

eru gerð. Persónulegir þættir eins og skap neytandans eða hvort hann er í 

tímaþröng, kringumstæður eða umhverfið í búðinni getur allt haft áhrif. Hægt 

er að nota tvo mælikvarða til að skoða hvort neytandi muni bregðast neikvætt 

eða jákvætt við kaupumhverfinu, þ.e. ánægja (e. pleasure) og örvun (e. 

arousal).121 Þarfir neytenda eru flokkaðar í huglægar þarfir (e. hedonic) eða í 

þarfir sem snúast um nauðsynjar (e. utilitarian).122    

 

Flestir neytendur fara í gegnum nokkur skref þegar ákvörðun um kaup er tekin:   

• Vandamál uppgötvað. 

• Upplýsingaleit, hvar geta viðskiptavinir nálgast upplýsingar um vöruna. 

• Mat valmöguleika, gæði, verð, ímynd og vöruúrval staðkvæmdarvöru. 

• Ákvörðun tekin. 

• Útkoman og eftirkaupaáhrifin.123 

 

Markaðsfræðin leggur mikla áherslu á sjónræna þætti í auglýsingum, í hönnun 

á búðum og umbúðum. Hvað varan stendur fyrir, er miðlað í gegnum sjónræna 

boðleiðir eins og liti vörunnar, stærð og stíl. Félagslegt og áþreifanlegt 

umhverfi neytenda getur haft mikið að segja varðandi mat á vöru og virkað 

hvetjandi eða letjandi á kaup. Hlutir eins og innanhússhönnun, lykt og hitastig í 

umhverfi seljandans getur einnig allt haft áhrif.124 Mat neytenda á verslunum 

og vörum getur verið háð því hvers konar sýningu (e. performance) neytendur 

verða vitni að inni í versluninni. Ýmislegt getur haft áhrif á matið, s.s. ímynd 

verslunarinnar, starfsfólkið, umgjörðin, uppstilling varanna o.fl.. Það skipir 

                                                
120 Solomon (2006). bls. 6. 
121 Solomon (2006). bls.301. 
122 Solomon (2006,).bls. 90. 
123 Solomon (2006). bls. 258. 
124 Solomon (2006) .bls. 323. 
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miklu máli að andrúmsloftið sé gott, það er hægt að stjórna því með litum, 

tónlist og lykt. Einnig er mikilvægt að viðmót sé aðlaðandi á heimasíðu 

fyrirtækisins vegna þessa að sífellt fleiri leita sér upplýsingar á netinu í upphafi 

þegar vandamál er uppgötvað, upplýsingaleit hefst og valmöguleikar eru 

skoðaðir. Niðustöður rýnihóps sýna með óyggjandi hætti mikilvægi upplýsinga 

inni á heimasíðu fyrirtækja. Einnig versla sífellt fleiri í gegnum netið og 

sérstaklega ef þjónusta á allt landið, eins og fyrirtækið iRobot ehf. hyggst gera, 

er nauðsynlegt að neytendur á landsbyggðinni geti kynnt sér og keypt vöruna 

beint af heimasíðunni.  

 

Tegundir ákvarðanatöku 

Hægt er að flokka ákvarðanaferilinn eftir því hversu mikið er lagt í valið í 

hvert eða hversu mikil áhætta fólgin er í valinu í hvert skipti. Til eru þrjár 

tegundir ákvarðanatöku:  

1. Vanabundin ákvarðanataka (e. routine response behavior). Ákvarðanir 

sem eru teknar oft og krefjast lítillar eða engrar meðvitaðrar fyrirhafnar. 

2. Takmörkuð lausn vandamáls (e. limited problem-solving). Venjulega 

frekar einfaldur ákvarðanaferill. Það er enginn áhugi á því að afla 

upplýsinga eða meta nákvæmlega hvern valmöguleika. 

3. Útvíkkuð lausn vandamáls (e. extended problem-solving). Á sér yfirleitt 

upphaf í ástæðu sem er talsvert háð sjálfsímyndinni og lokaákvörðunin er 

talin fela í sér töluverða áhættu. Neytandinn leitar mikilla upplýsinga, bæði 

í gegnum reynslu sína og úr umhverfinu.125 

 

Ákvarðanaferillinn við kaup á ryksugu myndi yfirleitt flokkast sem útvíkkuð 

lausn vandamáls (e. extended problem solving). Sér í lagi ákvörðun um kaup á 

irobot – Roomba ryksugu þar sem verðið á henni er hærra en á flestum 

staðkvæmdarvörum. Ákvörðun um kaup á ryksugu sem kostar innan við 

15.000,- myndi flokkast sem takmörkuð lausn vandamáls, vegna þess að 

verðið er ekki það hátt að það þarfnist mikillar umhugsunar126.  

                                                
125 Solomon (2006). bls. 261. 
126 Samkvæmt viðtölum við verslunarstjóra dreifir fólk ekki greiðlum ef upphæð er lægri en 15-20 þúsund 
krónur.  
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Áhugi á að afla sér mikilla upplýsinga hjá þeim sem er að leita að ódýrri 

ryksugu, sem þarf að virka er ekki flókið kaupferli sbr. niðurstöðum úr 

rýnihópum. Verð hefur þar mest að segja ásamt nálægð við verslunina. Flestar 

raftækjaverslanir eru staðsettar á höfuðborgarsvæðinu og sumar stíla inn á 

verðnæma neytendur samanber, Max og Elko, en aðrar stíla inn á neytendur 

sem gera meiri kröfur um gæði og langtíma endingu vörunnar líkt og Eirvík 

sem selur Miele og bræðurnir Ormson sem selja AEG og fleiri tegundir. 

Sérvöruverslanir hafa blómstrað undanfarin ár vegna margra ástæðna. Aukin 

áhersla á markaðshlutun, staðfærslu og sérhæfingu á vörum sem beint er 

sérstaklega að tilgreindum markhóp veldur því að þörf er á meiri sérhæfingu 

verslana. Önnur ástæða velgengni sérvöruverslanna er vegna breytinga á lífstíl 

neytenda vegna hærri tekna en minni tíma til að eyða þeim. Viðskiptavinurinn 

hefur þess vegna minni tíma til að leita og velur því að versla í 

sérvöruverslunum sem bjóða upp á hágæða vörur, hentuga staðsetningu, 

framúrskarandi þjónustu og auðveldan aðgang að búðinni.127 Rýnihópurinn 

nefndi einnig aðgengi að verslun eins og bílastæði sem áhrifaþátt í því hvaða 

verslun yrði fyrir valinu til að heimsækja í eigin persónu. Viðhorf neytenda eru 

talin samanstanda af þessum þremur þáttum: tilfinningum, hegðun og 

hugsunum. Viðhorf myndast með því að hugsa um hlutina og skoðanir 

myndast út frá tilfinningum. Við bæði högum okkur samkvæmt viðhorfum 

okkar og svo myndum við skoðun okkar eftir hegðunum. Til dæmis þegar 

viðskiptavinur ákveður að skoða iRobot Roomba ryksugu þá myndar hann sér 

skoðun á þeim. En hérna getur margt annað haft áhrif á viðhorf neytandans en 

varan sjálf. ABC líkanið stendur fyrir tilfinningu (e.affect), hegðun 

(e.behaviour) og hugsun (e.cognition) og leggur áherslu á innbyrðis tengsl 

milli þessa þriggja þátta.128 Neytendur eru misjafnlega staðfastir í viðhorfum 

sínum og fer hollustustig (e. level of commitment) eftir því hve þátttakan (e. 

involvement) er mikil. Um er að ræða þrjú stig hollustu:  

Lægsta stig: Hlýðni (e. compliance), þessi viðhorf eru mótuð þar sem þau 

nýtast til að fá umbun og forðast refsingu. Þeim er auðveldlega breytt, t.d ef 

varan fæst ekki eða neytandinn finnur eitthvað betra.  

                                                
127 Kotler & Keller (2006). bls. 183. 
128 Solomon (2006). bls. 140. 
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Miðstig: Samsömun (e. identification), viðhorf eru mótuð svo neytandinn geti 

líkst annarri persónu. 

Hæsta stig: Innlimun (e. internalization), viðhorf eru djúpstæð og verða hluti 

af gildismati neytandans. Tengslin milli neytanda og vörumerkis verða mikil. 

Vilja ekki breytingar á vörunni, verður hálfgerð nostalgía. 129 

 

Takmarkið með ímyndarstaðfærslu vöru er að varan flokkist í hæsta stig 

hollustu, þar eru tengsl viðskiptavinarins við vöruna sterkust og viðskiptavinur 

ólíklegastur til að skipta um vörutegund. Varan er orðin hluti af gildismati 

neytandans. Þetta á við td. við kaup á fatnaði, bílum og svo hinu algenga Coca 

cola. Þar viljum við staðsetja iRobot ryksuguna, við viljum sterk tengsl við 

vöruna og hæsta stig hollustu. Við viljum að þeir sem kaupa iRobot kaupi 

alltaf iRobot ryksugu hér eftir þegar sú eldri er orðin ónýt og kaupi fleiri 

vörutegundir sem verða markaðssettar líkt og skúringavélina Scooba. Miele er 

eitt þeirra merkja sem hefur þessa vörumerkjatryggð, þeir sem einhvern tímann 

hafa keypt Miele þeir velja hana aftur. Einnig kom fram í rannsókn á 

rýnihópnum að þær konur á miðjum aldri sem áttu dýrari tegundir ryksuga þær 

vilja frekar láta gera við hana en kaupa nýja. Eldri konurnar í hópnum álitu 

ryksugur sínar frekar vera lífstíðarkaup en yngri og virðast halda frekar tryggð 

við vöruna en kaupa nýtt ef hún bilar. 

 

 

                                                
129 Solomon, (2006). bls. 145-146. 
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STP Greining, miðuð markaðssetning 

 
Markaðsmiðun er aðferð til að ná betri árangri í markaðsstarfi, því erfitt eða 

ógerlegt er fyrir fyrirtæki að þjóna öllum markaðinum. Neytendur eru margir 

og með mismunandi þarfir og kauphegðun. Það getur því verið mjög 

kostnaðarsamt að ætla að ná til allra á markaðinum. Miðuð markaðssetning 

skiptist í markaðshlutun (e. segmentation), markaðsmiðun (e. targeting) og 

staðfærslu (e. positioning). Það er ekki vænlegt til árangurs að ætla sér að 

byggja upp sterkt auðkenni án þess að til staðar sé haldbær þekking á 

staðfærslu eða vita hvar rétt sé að staðsetja sig á markaðnum. Með 

markaðsmiðun eru þarfir markhópanna skilgreindar og reynt að koma til móts 

við þær.130  

 
4.1 Markaðshlutun 

 

Markaðshlutun er það að greina ólíkan og sundurlausan markað í minni og 

samstæðari hópa. Fyrirtæki eru í stöðugri leit að nýjum tækifærum til að þjóna 

viðskiptavinum sínum. Hægt er að nota eftirfarandi  leiðir til að  flokka og 

skilgreina neytendur: Lýðfræðilega þ.e. aldur, kyn, afkoma, eða atvinna, og 

sálfræðilega, þá er átt við persónuleika og lífstíl neytendanna.131  Einnig eru til 

svokallaðar lífsviðhorfs- og gildismælingar til þess að greina markhópa, sem 

og lífsstíl fólks.132 Mörg fyrirtæki eins og  Capacent Gallup taka að sér að 

greina slíkt. Mikilvægt er að hafa í huga að neysla fólks er ólík eftir 

menningarheimum, menning hefur gríðarlega mikil áhrif á neyslu manna og er 

hún undirstaðan í því hvaða vörur fólk kaupir. Menn halda í þá siði, venjur, 

hefðir og gildi sem eru við lýði í hverri menningu og sölumenn nýta sér það 

með því að tengja vörur við menningarheim fólks.133 Þegar markaðshlutun 

hefur verið framkvæmd þarf fyrirtæki að ákveða hvaða markhóp það vill 

einbeita sér að og hvort þeir séu fleiri en einn. Velja þarf markhóp af kostgæfni 

                                                
130 Kotler & Keller (2006). bls. 310. 
131 Belch & Belch (2007). bls. 47. 
132 Belch & Belch (2007). bls. 43-50. 
133 Solomon, (2006). bls 498-499. 
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með það í huga hversu aðlaðandi markhópurinn er, t.d. hvort markhópurinn 

hafi nægilega  kaupgetu og hver geta fyrirtækisins er að sinna þessum ákveðna 

markhópi. 134 

 

4.2 Markhópurinn 
 

Þegar kemur að því að velja markhóp þá er mikilvægt að hafa í huga að hann 

sé mælanlegur, aðgengilegur, arðvænlegur og áhugaverður. Einnig þarf að hafa 

það að leiðarljósi að fyrirtækið hafi getu til að þjóna markhópnum. Markhópur 

iRobot er dreifður um allt land, en fyrirtækið hefur markað þá stefnu að 

markaðssvæði fyrirtækisins er landið allt. Markhópur iRobot ehf. hefur verið 

skilgreindur sem fólk á aldrinum 25-60 ára, sem heldur eigið heimili, er í 

meirihluta útivinnandi,  fjárhagslega vel stætt og tæknisinnað. 

 
Einkenni markhóps iRobot: 

• Heldur eigið heimili. 

• Töluverður kaupmáttur. 

• Velur nýjungar fram yfir hefðbundnar vörur. 

• Hagkvæmni skiptir máli og er tilbúið að greiða fyrir það. 

• Velur gæði fram yfir aðrar vörur. 

• Hefur takmarkaðan tíma til umráða. 

• Meðvitað um verð. 

 

Hærra menntunarstig og það að fleiri konur fara út á vinnumarkaðinn en áður 

gerir það að verkum að konur nú til dags hafa meira fjárhagslegt sjálfstæði og 

minni frítíma aflögu þar á meðal til að sjá um heimilisverk. Það að fleiri konur 

séu á vinnumarkaðinum gerir það að verkum að einstaklingar sem og heimili 

hafa meira fé á milli handanna en minni tíma til að eyða í neyslu. Það fólk sem 

hefur mest á milli handanna, eða það aldursbil fólks þegar launin eru í 

hámarki, eru neytendur á aldrinum 35-55 ára.135 Lífstíll fólks hefur mikil áhrif 

á neyslu þess, þar sem þær vörur sem við kaupum gefa til kynna hver við erum 

                                                
134 Belch & Belch (2007). bls. 50-52. 
135 Solomon (2006). bls 428-430. 
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og hvað við stöndum fyrir. Neytendur velja oft vörur sem samsvara lífstíl 

þeirra136. 

 

4.3 Markaðsmiðun 
 

Þarfir hópanna eru skilgreindar og reynt að koma til móts við þær. Hér skoðum 

við lífstíl fólks nánar. Til dæmis er stærsti hluti fólks útivinnandi og hlutfall 

íslenskra kvenna sem vinna úti hærra en í mörgum löndum OECD sem við 

berum okkur gjarnan saman við. Hlutfall barns á hverja konu á Íslandi er hærra 

en víðast hvar í Evrópu eða 2 börn á hverja konu og margar mæður myndu 

vilja meiri tíma til að sinna þeim og minni tíma í að gera hreint heima hjá sér. 

Íslensk heimili eru hlutfallslega stærri en flest heimili í fm2 talið en annars 

staðar í Evrópu og við leggjum meira upp úr lífsgæðakapphlaupinu en margar 

aðrar þjóðir. Vegna mikils kaupmáttar undanfarin ár og aukins framboðs 

húsnæðis hefur verið tískubylgja í samfélaginu og hún er hýbýlaprýði og 

breytingar fyrir og eftir, innréttingar og hönnun, eins og vinsældir lífstílsþátta 

líkt og Innlit útlit og tímarita eins og Hús og hýbýli bera með sér. Skilgreina 

þarf frekar sérþarfir undirmarkhópa. 

 

Konur á aldrinum 25-60 ára með góð fjárráð eru líklegri til að taka ákvarðanir 

um kaup að vel íhuguðu máli og gera athuganir um gæði og ímynd og orðspor 

vöru sem er í dýrari kantinum eins og ryksugur frá iRobot.137 Þess vegna er 

mikilvægt að upplýsingagjöf til viðskiptavina um gerð og gæði vara 

fyrirtækisins sé aðgengileg t.d. á heimasíðu þess eða í bæklingum sem liggja 

frammí í verslunum sem selja vöruna.  

 

Útivinnandi barnafólk, fólk með ung börn sem vinnur langan vinnudag, og að 

loknum vinnudegi þegar börn eru búin að vera á leikskóla allan daginn hafa 

foreldrar hvorki tíma né áhuga á að þrífa þó svo oft sé þörf á því. Algengt er að 

fólk noti helgarnar til þrifa en þá væri hægt að höfða til þess að gera frekar 

eitthvað skemmtilegra með börnum og fjölskyldu með hjálp iRobot. Bæði 

                                                
136 Solomon (2006). bls 558-560 
137 Solomon ( 2006). bls. 270. 
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ryksugan og skúringarvélin höfðar til þessa hóps. 

 

Hundaeigendur eða fólk með ketti er oft að glíma við mikið hárlos og slíkt 

getur skapað óþrifnað sem fólk vill síður. Til þessa hóps höfðar td. ryksugan 

iRobot Roomba.  

 

Útivinnandi fólk á miðjum aldri sem á uppkomin börn og eru jafnvel tvö í 

heimili, hefur meiri tíma aflögu til að sinna áhugamálum sínum, vill eyða tíma 

sínum í annað en þrif, þessi hópur fær sér gjarnan heimilishjálp en myndi ef til 

vill frekar vilja gera hlutina sjálft ef það hefði meiri tíma aflögu. Fólk á öllum 

aldri sem hefur áhugamál en að mati margra lítinn tíma til að sinna þeim gæfist 

kost á að eyða tímanum í áhugamálin frekar en að ryksuga hjá sér. Hægt væri 

að ná til þessa hóps með því að auglýsa í sértímaritum.  

 

Fatlaðir einstaklingar með skerta hreyfigetu, sem búa í eigin húsnæði og fá 

heimilishjálp en ekki daglega, sjá að mestu um sig sjálfir.  

Ekki skilgreindur markhópur er fólk 60 ára og eldra, sem hefði þörf fyrir 

ryksugu á borð við Roomba en er hrætt við tækninýjungar og er ólíklegt til að 

kaupa sjálft vöruna. Frekar er líklegt að börn viðkomandi myndu kaupa 

ryksugu fyrir aldraða foreldra og kenna þeim á hana. Afar fátítt er að fólk 

aðstoði aldraða foreldra sína við þrif, frekar að eyða samverustundum í aðra 

hluti. Margir aldraðir sem búa í eign húsnæði vilja ekki fá utanaðkomandi 

aðstoð við heimilisþrif þó svo þeir eigi þess kost. 

 

4.4 Staðfærsla 
 

Skipta má staðfærslu í þrjá hluta: Aðgreiningu, staðfærslu og ímynd.138  

Aðgreining er með hvaða hætti við ætlum að aðgreina tilboð okkar frá tilboði 

samkeppnisaðilans. Aðgreining kemur að vörunni sjálfri eða tilboðinu. Hægt er 

að aðgreina sig út frá mismunandi áherslum, út frá vörunni, þjónustunni, 

starfsfólkinu, ímynd eða öðrum þáttum. Staðfærslan fjallar um þau áform 

fyrirtækis sem lúta að því að koma aðgreiningunni til skila. Staðfærslunni er 

                                                
138 Solomon ( 2006). bls. 564-565. 
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ætlað að skapa ákveðna ímynd í huga viðskiptavinarins. Staðfærslan beinist að 

huga viðskiptavinarins, reynt er að hafa áhrif á hvað hann hugsar og ímynd 

hans gagnvart vörunni. Mikilvægt er að klæðskerasníða skilaboðin. Því er 

mikilvægt að allar markaðsaðgerðir fyrirtækisins gangi út frá því að koma 

ákveðinni aðgreiningu til skila sem staðfærslu í huga viðskiptavina. Talið er að 

upplifun viðskiptavinarins við kaup eða neyslu vöru eða þjónustu geti orsakað 

mismunandi gildi (e.value) í huga hans.139 Þessi gildi eru lykillinn að ánægju 

viðskiptavinarins við kaup eða neyslu vörunnar. Eitt mikilvægt gildi er 

þægindi.  

 

Gildi hárrar verðlagningar á ryksugunum og áherslu á þjónustugæði veita 

viðskiptavininum upplifun um sérstöðu þeirra og ryksugurnar verða að eins 

konar stöðutákni.  

 

Upplifun í verslunum og hönnunin sjálf og að sýna fram á það að ryksugan 

framkvæmir hlutina sjálf er helsta aðgreining hennar frá öðrum vörum á 

markaðinum.  

 

Tímaskorturinn - sjálfvirknin er lausn við tímaskortinum. Leggja skal áhersla á 

það til aðgreiningar frá öðrum ryksugum og vísa til aukins tímaskorts fólks og 

þess að nota tímann í annað og skemmtilegra. Fjölskyldan og frítíminn sé 

mikilvægari heldur en að eyða honum í þrif. Lífshamingja og gildi felast í 

samverustundum með fjölskyldunni og að hafa val um hvað gert er í 

dýrmætum frítíma.  

Margir foreldrar þjást af samviskubiti vegna fárra samverustunda með börnum 

og maka og ef hægt er að sannfæra fólk um að meiri gæðatími ( e. qualitity 

time) með ástvinum fáist með þessari vöru er það sterk staðfærsla á markaði og 

í því felst mikil aðgreining. Hugsanlega má líta á það út frá pólitískt réttum 

neysluákvörðunum, og höfða þannig til pólitískra neytenda140 . 

 

Ímyndin er það sem gerist svo í huga viðskiptavina. Ekki er víst að ímyndin 

verði sú sama og stefnt var að með staðfærslunni. Ef fólk þekkir eitthvað til 

                                                
139 Solomon (2006). bls. 116. 
140 Solomon (2006). bls. 117. 
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vörunnar þá hefur það myndar sér skoðun fyrirfram um vöruna. Skynjun 

neytandans (e. perception) byggir á því sem hann þekkir fyrir, hvað hann 

leggur sig eftir að heyra, hvaða áreiti hann velur að verða fyrir og hverju hann 

ákveður að muna eftir141. Margar ástæður geta verið fyrir því að munur er á 

ímynd og aðgreiningu og staðfærslu. Það gæti að viðskiptavinir hafi litla eða 

enga þekkingu á fyrirtækinu né vörum þess og halda kannski að fyrirtækið 

standi fyrir eitthvað annað en það gerir. Staðfærslan getur einnig verið of 

ruglingsleg en þá fær viðskiptavinurinn ruglingslega mynd af fyrirtækinu og 

vörum þess. 

 

Grundvallaratriði í árangursríkri staðfærslu er skýr stefnumótun, hvað það er 

sem aðgreinir okkur frá samkeppnisaðilanum og hvernig við ætlum að koma 

þessari aðgreiningu til skila. Til að ná árangri verður allt markaðsstarf og 

kynningarstarf að styðja við bakið á þeirri staðfærslu sem að fyrirtækið vill 

hafa. Ef vel tekst til þá næst samkeppnisforskot sem er sú stefna sem fyrirtækið 

vill vinna að þegar farið er út í markað- og kynningarsstarfið142. 

 

                                                
141 Belch & Belch (2007) bls. 112-114. 
142 Belch & Belch (2007). bls. 52-55. 
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 Markmið fyrirtækisins 

 
Markmið fyrirtækisins skal taka mið af þeirri greiningarvinnu sem unnin hefur 

verið og í samræmi við markhóp þess, vilja eigenda, markaðsstefnu þess og 

arðsemisþörf.  

Markhópur iRobot ehf. hefur verið skilgreindur sem fólk á aldrinum 25-60 ára 

með góð fjárráð, vel upplýst og tæknisinnað. Ef til vill verður hægt að hækka 

aldurinn í 70 ára þegar nýrri og ódýrari týpa kemur á markaðinn.  

Markaðsleg markmið 
Mikilvægt er að auka vitund markhópsins fyrir vörunni og því sem hún stendur 

fyrir.  Undirstrika þarf þá þætti sem greina þessar vörur frá öðrum 

sambærilegum og þessvegna skal leggja áherslu á sjálfvirknina í 

markaðsetningu hennar og auglýsingum. Markmiðasetning þarf að vera 

SMART sem þýðir að hún þarf að vera skilvirk, mælanleg, afgerandi, raunhæf 

og tímasett143. Ef miðað er við sölu á iRobot það sem af er þessu ári er 

meðalsala á mánuði, 100 einingar af 530 gerðinni og 83 einingar af 560 

týpunni. Skiptingin er  55%  gerð 530 og 45% 560 gerðin. Það skal taka til 

greina við þá útreikninga að engar birgðir voru til af 560 týpunni í janúar og 

febrúar eða í tvo mánuði af þeim fjórum sem liðnir eru af árinu. Ef tekin er 

meðalsala af henni eingöngu þessa tvo mánuði þegar varan var til er meðalsala 

á mánuði af 560 gerðinni 160 einingar á mánuði.  Gera má ráð fyrir því að 

eitthvað af því sé uppsöfnuð eftirspurn og réttara væri þess vegna að deila í þrjá 

mánuði. Ef það er gert er meðalsala á mánuði um 110 einingar af 560 gerðinni 

sem er líklega nær raun eftirspurn á mánuði.  Ef miðað er við meðalsölu 100 

einingar af 530 og 110 einingar af 560 á mánuði má gera ráð fyrir að sala á 

þessu ári geti orðið hátt í 2500 vélar árið 2008. Þá er skiptingin orðin 52% 560 

gerðin og 48% 530 gerðin. Markmiðið er að auka sölu á iRobot Roomba um 

40% á næsta ári og um 20 %  árið 2010.  Ef fjárhagsleg markmið ganga eftir 

verða komnar vélar inn á um 10.000 íslensk heimili af 107.515 heimilum i 

landinu samkvæmt upplýsingum frá Póstinum. Það gerir tæp 10% íslenskra 

heimila. Sala á Scooba er áætluð ná að dekka mismuninn. Áætluð sala á henni 

                                                
143 Belch & Belch (2007). bls. 194-195. 



Lokaverkefni 2103  G.E. 

83 
 

eru 600 einingar á þessu ári, 800-900 vélar árið 2009 og 1000- 1200 vélar árið 

2010.  En stefnan er sett á að iRobot tæki sé til á 15% íslenskra heimila eftir 3 

ár144. Þetta eru afgerandi og tímasett markmið og eru talin vera vel raunhæf 

þegar skoðaðar eru núverandi sölutölur og þá velgengni sem hún hefur haft að 

fagna hjá neytendum. Stefnt er að því að 60% sölu fari um dreifingaraðila en 

40% fari um verslun iRobot ehf. og heimasíðu þess.   

 

Langtímamarkmið 
Langtímamarkmið er að verða fremstir í sölu á ryksugum á íslenska 

heimilistækjamarkaðinum. Vera með sérstöðu í vöruúrvali og leggja áherslu á 

gervigreindartæknina sem það sem koma skal i heimilistækjum í framtíðinni. 

Innan þriggja ára að vera búin að þrefalda vörulínu iRobot heimilisvélmenna.  

 

Leiðir að markmiðum 
Til að ná þessum markmiðum er mikilvægt að vera stöðugt á verði fyrir 

aðgerðum samkeppnisaðilanna, halda verðinu viðráðanlegu og nokkuð 

stöðugu. Vera opin fyrir nýjungum og taka inn nýjungar til að skapa umtal og 

eftirtekt. Ekki er síður mikilvægt að halda stöðugt áfram að kynna vörurnar í 

verslunum og ímynd þeirra, vera á varðbergi fyrir tækifærum í markaðsetningu 

og grípa þau þegar þau gefast. 

                                                
144 Jón Ásgeir Ríkharðsson, munnleg heimild 5.maí 2008. 
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Markaðsstefna 

Markaðsstefna fyrirtækja á að vera þannig að hún endurspegli hlutverk og 

stefnu fyrirtækisins. Markaðsstefna skal upplýsa hver markhópur fyrirtækisins 

er og  hvernig varan skuli staðsett á markaðinum, með tilliti til vöruframboðs, 

verðstefnu, dreifingarstefnu og þjónustu og kynningarstefnu.  Þá skal taka tillit 

til þarfa markhópsins, sem þarf að uppfylla.  

 

Vörustefna 
Stefnan er að vera áfram með núverandi vörutegundir til sölu en vegna 

velgengni þeirra stendur ekki til að taka neina þeirra af markaðinum. Frekar er 

stefnt að því að aðgreina þær betur í markaðsetningu og miða hverja þeirra að 

ákveðnum hópum. Skúringarvélin verður tekinn til sölu í ágúst á þessu ári og er 

kynningaráætlun þessa árs miðuð að því. Markmiðið er að taka inn allar nýjar 

tegundir sem markaðsettar verða á Evrópumarkað..  

Verðstefna 
Verð ryksugunnar verður áfram hærra en verð flestra samkeppnisaðila, en verð 

eiga að endurspegla gæði. Stefnt er að frekari verðaðgreiningu vörutegunda. 

Nýjar tegundir stendur til að aðgreina betur í markaðsetningu og miða hverja 

þeirra að sitt hvorum hópnum. Annarsvegar eldri týpuna Roomba 530 gerðina 

að verðnæmari neytendum með lægra ásett verð og afsláttartilboðum. Hærra 

verð verður á nýju tegundirnar Roomba 560 og 580, og miðar að þeim sem 

vilja nýjustu tækninýjungar og tímastillinguna. Ein væntanleg ryksugutegund 

Roomba 510 er sérstaklega miðuð að verðnæmari neytendum með minni 

heimilisstærð og að þörfum eldri tæknifælnari neytendum.  

Dreifingarstefna 
Stefnt er að því að þjóna öllu landinu og halda öllum núverandi 

dreifingaraðilum inni en auka enn frekar sölu í Hólshrauni en meiri framlegð er 

á vörum sem Irobot ehf. selur sjálft en seldar eru í umboðssölu. En getur ekki 

eitt og sér annað allri eftirspurn. Heimasíða fyrirtækisins gegnir lykilhlutverki 

til að miðla upplýsingum áfram til neytenda og stefnt er að því að auka söluna í 

gegnum heimasíðu fyrirtækisins. Tekin verður í notkun ný og endurbætt 
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heimasíða þar sem hægt verður að selja á heimasiðu fyrirtækisins og greiða 

með greiðslukorti. 

Þjónustustefna 
Þar sem vörurnar eru aðallega seldar hjá dreifingaraðilum er þjónustustefna 

þeirra sú sem viðskiptavinurinn verður hvað mest var við. Til að leggja áherslu 

á mikilvægi þess að réttar upplýsingar skili sér til neytenda verða haldin 

námskeið og kynningar á eiginleikum vörutegundanna eftir því sem nýja gerðir 

verða teknar í notkun. En til að samræma enn frekar þær upplýsingar sem 

neytandinn fær af vörunni skal útbúinn kynningarbæklingur til að dreifa hjá 

söluaðilum þar sem bent sé á frekari upplýsingar inni á heimasíðu fyrirtækisins. 

Eins skulu teknir í notkun upplýsingastandar með kynningarmyndbandi þar 

sem viðskiptavinir geta spilað kynningarmyndband á íslensku þar sem helstu 

eiginleikar og upplýsingar um vöruna koma fram.  

 

Fé til kynningarstarfs  
Fé til kynningarstarfs er áætlað tvær milljónir króna á ári. Fénu verður 

ráðstafað til auglýsinga og kynningarstarfa á þessu ári og fram til maí á næsta 

ári. Miklu máli skiptir að fé sé ráðstafað á sem bestan hátt þannig að 

auglýsingar og kynningar fyrirtækisins nái sem mestri útbreiðslu og skili sér til 

rétta markhópsins. Vel unnið kynningarstarf skiptir sköpum til að nýjar vörur 

og ný fyrirtæki likt og iRobot nái að festa sig í sessi á hörðum 

samkeppnismarkaði líkt og raftækjamarkaðurinn á Íslandi er.  
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Kynningarstefna 

Eftir að hafa skoðað og skilgreint markhópinn og ákveðið hvaða áherslur 

skal taka í markaðs- og kynningarmálum er nauðsynlegt að gera áætlun um 

hvernig ná skuli settum markmiðum. Mikilvægt er að fyrirtækið marki sér 

stefnu svo allt sem frá fyrirtækinu komi sé í samræmi við ímynd þess og 

markmið, hvort sem um er að ræða heimasíðu, auglýsingar, kynningarefni, 

vörumerki og jafnvel reikninga fyrirtækisins, því þetta er sá hluti starfs 

fyrirtækisins sem viðskiptavinurinn verður hvað mest var við. Þegar 

auglýsingáætlun er mótuð er stundum notuð svokölluð MECCA´s en það er 

þegar búið er til kort af sambandinu milli hagnýtrar vöru eða eiginleika 

þjónustu og þeirra gilda sem ætlað er að ná. Upplýsingarnar eru svo 

notaðar til að þróa auglýsingaáætlun með því að bera kennsl á þætti eins 

og:145  

 

• Þættir skilaboða: sérstakir eiginleikar eða einkenni vöru sem á að lýsa. 

• Hagnaður neytenda: jákvæðar afleiðingar af því að nota vöru eða 

þjónustu. 

• Frumdrög af framkvæmd: Stíll og tónn auglýsingarinnar. 

• Þau áhrif sem ætlað er að ná: Hvernig skilaboð virkja þau gildi sem 

við viljum ná með því að tengja þau við sérstaka eiginleika vörunnar. 

• Drifkraftur: Þau endanlegu gildi sem auglýsingin á að einblína á. 

 

Niðurstöðurnar eru svo greindar og með þær að sjónarmiði er farið út í það að 

hanna auglýsingaherferð.146 Við gerð hennar er einnig gott að blanda saman 

kynningarráðunum sex.  

 

Fyrirtæki með alþjóðlega vöru sem er að kynna hana á nýjum markaði þarf að 

mörgu að hyggja. Varan iRobot Roomba sem um ræðir tekst á við 

hversdagsleg verkefni á alveg nýjan hátt. Ryksugan ryksugar sjálf. Til þess að 

fá neytendur til að breyta fastmótuðum venjum sínum og kollvarpa því sem 

                                                
145 Solomon, (2006). bls. 121. 
146 Solomon, (2006). bls. 121. 
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búið var að setja í skemað, þarf að sannfæra neytendur um að til sé betri lausn. 

Betri lausn á því hvernig við vinnum heimilisverkin okkar og heimfæra þarfir 

neytenda á Roomba sem tæki sem léttir undir heimilisverkin heimafyrir. 

Lykillinn er að Roomba léttir þér verkið. Til þess að varan nái fótfestu á 

markaðinum en fjari ekki út eins og tískubóla, þarf að greina markaðinn og 

leitni í neysluvenjum og lífstíl og heimfæra þarfir viðskiptavina okkar í 

markaðsstarfinu. Íslendingar eru tæknisinnaðir, vinna mikið og eiga fleiri börn 

en almennt gerist í öðrum ríkjum Evrópu. Við viljum lifa hratt, búa stórt og 

ekki neita okkur um margt. Neyslusamfélagið tekur sinn toll í hárri 

skilnaðartíðni og skuldsettum heimilum. Það er ekki hægt að fá allt. Fólk 

verður að velja og hafna. Meiri efnahagsleg velsæld kostar færri 

samverustundir með maka og fjölskyldu. Margir eru þjakaðir af samviskubiti 

en keyrði áfram af lífsgæðakapphlaupinu. Tímaskortur er helsta viðfangsefni 

stór hluta þjóðarinnar. Með Roomba getur þú keypt þér tíma. Tíma til að gera 

eitthvað skemmtilegra. Það er meginsöluhugmyndin í því markaðstarfi sem 

skýrsluhöfundur leggur til að fyrirtækið iRobot fari út í eftir eftir 

rannsóknavinnu þessarar skýrslu.  

 

Kynningarráðarnir eða samskiptamarkaðsblandan (e. promotional mix) eru þeir 

þættir þar sem fyrirtækið hefur snertiflöt við viðskiptavini sína. Mikilvægt er 

að hafa blöndu af öllum þáttum kynningarráðana til að skapa fjölbreytni í 

markaðsstarfi og til að viðskiptavinir fái ekki leið á fyrirtækinu og vörum þess 

sé of mikið af einni aðferð notuð. Hæfileg blanda ef öllum sex aðferðunum er 

best fallin til að skila bestum árangri í kynningarstarfi fyrirtækisins.   
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Tafla 2: Kynningarráðarnir. 147                                 
 

Auglýsing 

Auglýsing (e. Advertising) skilgreind sem form 
kynningar sem greitt er fyrir og ekki eru bein 
samskipti, heldur í gegnum miðil eins og sjónvarp 
eða tímarit.  Hún kemur skilaboðum frá fyrirtæki 
eða stofnun til neytandans um vöru eða þjónustu. 
Auglýsingar í staðartímaritum, sértímaritum og 
dagblöðum, útvarpsauglýsingar, skjáauglýsingar í 
sjónvarpi. 

Bein 
markaðssetning 

Bein markaðssetning ( e. Direct marketing) er 
þegar fyrirtæki hefur beint samband við 
markhópinn til að framkalla viðbrögð eða viðskipti 
frá honum.Markpóstur og fréttabréf til póstlista.  

Internet 
markaðssetning  

Markaðssetning á Internetinu eða gagnvirk 
markaðssetning (e. Interactive marketing) gefur 
kost á gagnvirkum samskiptum á milli fyrirtækis 
eða stofnunar og viðskiptavinarins. Heimasíða 
fyrirtækisins verður notuð bæði til 
upplýsingamiðlunar og til gagnvirkra samskipta og 
bein sala um heimasíðuna. 

Söluhvatar 

Söluhvatar ( e. sales promotion) eru skilgreindir 
sem leið sem eykur gildi vörunnar og er beint að 
viðskiptavini í formi gjafa, eða afsláttarmiða í þeim 
tilgangi að fá skjót viðskipti til baka.  
Samkeppni og leikir, gjafavara, happdrætti, afsláttur 
og afsláttarmiðar og kynningarefni. 

Almannatengsl og 
fréttaumfjöllun 

Almannatengsl og fréttatilkynningar (e. public 
relation & public selling) eru ekki bein samskipti 
við viðskiptavini heldur er fyrirtækinu eða 
þjónustunni komið á framfæri með því að koma 
fram í fjölmiðlum með fréttatilkynningar eða 
upplýsingar um atburði. 
Fréttablöð,góðgerðarstarfsemi,kostun, 
fréttatilkynningar og menningarþáttaka. 

Persónuleg 
sölumennska 

Persónuleg sölumennska ( e. personal selling) er 
skilgreind sem bein samskipti milli sölumanns og 
viðskiptavinar þar sem sölumaðurinn aðstoðar 
tilvonandi kaupanda við val á vöru fyrirtækisins. 

 

 

Markmiðið með öllu markaðsstarfi okkar er að við viljum ná tryggð 

viðskiptavina (e. loyalty) en það er sífellt erfiðar að koma trúverðugum 

skilaboðum til neytenda í öllu því auglýsingaflóði sem dynur á neytendum. Til 

þess að ná tryggð neytenda þarf að koma skilaboðum um trúverðugleika og 

sérstöðu vörunnar á framfæri og hversu nátengd hún er þörfum kaupandans alla 

leið til skila. Ef það tekst ekki getur hugur neytenda snúist  frá vörunni og 

ímynd glatast. Ekki er hægt að setja beint samband milli árangursríkrar 

auglýsingaherferðar og beina aukningu í sölutölum þar koma margir aðrir 

                                                
147 Belch & Belch (2007)  bls 17-24) 
 



Lokaverkefni 2103  G.E. 

89 
 

þættir inn í myndina líkt og verð, þjónusta og hæfni sölufólks.148  Til þess að 

gera árangursríka auglýsingu þarf að skilgreina frekar eftirtalin atriði: 

 

1. Hvað mega auglýsingarnar kosta?  

Fjárhagsáætlun leyfir auglýsingakostnað fyrir ca. 500.000,- kr. á hverjum 

ársfjórðungi. Auglýsingarnar mega ekki vera dýrar en þurfa að hafa langan 

líftíma og mikla dekkun. Til þess að halda kostnaði í lágmarki verður reynt að 

kaupa fáar auglýsingar í dagblöðum og tímaritum en reyna frekar að fá 

umfjöllun um vöruna í formi viðtala við Jón Ásgeir i staðarmiðlum þar sem 

fram kemur umfjöllun um eiginleika vörunnar og velgengni hennar. Hægt er að 

senda inn fréttir af atburðum og uppákomum á fréttamenn beint eins og td. til 

Jóhönnu Ingvarsdóttur  hjá Morgunblaðinu og til Rutar Hilmarsdóttur hjá 

Fréttablaðinu149. Mikilvægt er að blanda saman auglýsingum og 

almannatengslum til stuðnings. 

 

2. Hver er markhópurinn? 

Áður skilgreindur sem fólk á aldrinum 25-60 ára með góð fjárráð. 

Útivinnnandi konur og karlar, barnafólk, fólk með áhugamál, (hreyfihamlaðir 

og eldri markaðurinn). 

 

3. Hvert á innihald auglýsinganna að vera? 

Auglýsingarnar eiga að vera myndir sem vísa í sérkenni vörunnar og 

hönnunina sjálfa ásamt stuttum hnitmiðuðum texta sem beinir athyglinni að 

sjálfvirkninni og kostum hennar. Það sem lýsir því best eru ljósmyndir af 

vélinni þar sem hún fer undir húsgögn og draga fram í háum myndgæðum 

nýtískulegt og einstakt kringlótt útlit hennar og gæði. Auglýsingin þarf að vera 

í takt við vöruna sjálfa, þannig að viðskiptavinurinn sjái strax tengingu við 

kringlótt útlit hennar þegar hann gengur fram hjá vörunni í búðinni.  

 

4. Hvaða miðil skal nota? 

Þegar kemur að því að velja auglýsingamiðil skiptir miklu máli að vanda valið 

vel. Til að auglýsing skili sem mestum árangri þarf að velja miðil sem að 

                                                
148 McDonald, (1998). bls. 251. 
149 Sigríður Ingvarsdóttir, munnleg heimild 13.nóvember 2007. 
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markhópurinn fylgist með. Miðlar sem höfða til markhópsins eru dagblöð eins 

og Morgunblaðið, Fréttablaðið og Viðskiptablaðið. Tímarit eins og Vikan, 

Mannlíf, Nýtt líf, Ský, nýja tímaritið Hann/Hún. Sértækir miðlar eins og 

Veiðimaðurinn, Gestgjafinn, Golfblaðið, Hestamaðurinn, tímarit 

Hundaræktarfélags Íslands og Uppeldi sem er timarit fyrir ljósmæður og 

mæður ungbarna eru tímarit sem skoða skal auglýsingakostnað í og reyna að fá 

umfjöllun í. Þessi tímarit hafa lengri líftíma en hefðbundnar 

dagblaðaauglýsingar. Einnig höfðar tímarit eins og Séð og heyrt og Dagskráin 

til yngri hluta markhópsins. Útvarpsstöðin Bylgan hefur breiðan hlustendahóp. 

Mjög mismunandi verð er á auglýsingum í þessum blöðum og tímaritum og 

verður valið á milli þeirra að skoðast með tilliti til þess og árangurs sem er að 

vænta með birtingu þeirra. 

 

Hver á tíðni birtinga að vera? 

Tvær kenningar eru um hversu mikil áhrif auglýsingar hafa á neyslu. Hversu 

oft markhópurinn þarf að sjá auglýsingar fer eftir því hvor kenningin eigi við. 

Sterka kenningin segir að auglýsingar auki þekkingu fólks á vörum og geti 

breytt viðhorfum til þeirra. Veika kenningin gengur út á að auglýsingar skapi 

vörumerkjavitund og tilfinningaleg tengsl og dálæti á vörunni skapist eftir að 

reynsla er komin á hana. Sterka kenningin segir að skapa þurfi rétt viðhorf til 

vörumerkisins áður en hægt er að fá neytendur til kaupa hana og að vörur með 

hátt sinnustig þar sem fjárhagsleg eða félagsleg áhætta er fólgin í kaupum eða 

neyslu þurfi að upplýsa viðskiptavinina áður um ágæti hennar. Veika 

kenningin eigi frekar við um vörur sem hafi lágt sinnustig og litla áhættu eða 

vörur á mettuðum markaði til að auka neyslu. Þar sem vörur iRobot eru með 

hátt sinnustig á sterka kenningin við um vörur þess. Tíðni birtinga skal 

þessvegna vera a.m.k. 3 sinnum á fjögurra vikna tímabili ársfjórðungslega í 

einu af áðurnefndum tímaritum. Einnig skal reynt með jöfnu millibili að 

komast að í umfjöllun einhvers konar sem ekki þarf að greiða sérstaklega fyrir. 

Ef sterka kenningin gildir eykst salan mest þegar markhópurinn sér 

auglýsinguna í þriðja sinn150.  

 

                                                
150 Friðrik Eysteinsson. (2001).  
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5. Hvernig ætlum við að meta árangurinn af auglýsingunni?   

Mat á árangri auglýsinganna skal reynt að meta með ýmsum hætti. Fyrir utan 

beinar sölutölur sem geta tekið kipp í kjölfar auglýsinga skal einnig meta 

árangur þeirra með þeim hætti að spyrja viðskiptavini við kaup á vörunni hvar 

þeir fréttu af vörunni. Kanna meðal viðskiptavina einnig  hvar þeir sáu 

auglýsingabirtingar og síðan að fylgjast með fjölda heimsókna á heimsíðu 

fyrirtækisins dagana eftir birtingar eða umfjöllun einhvers konar. Þannig er 

hægt að reyna að meta hvaða miðill virkar best. Mat á birtingarstarfinu skal 

taka mið af þvi sem hægt er að ná fram með því einu og sér og það er 

auglýsingaáreitið (dekkun*tíðni) og kostnaðinum við hvern miðil. Auglýsingar 

geta haft mikil áhrif á viðhorf eða viðhorfsbreytingar gagnvart vörunni. 

Neytendur móta jafnvel ósjálfrátt viðhorf út frá henni þó svo að engin 

persónulega reynslu af vörunni liggi fyrir. Þess vegna er mjög mikilvægt að 

vanda valið við gerð kynninga og spyrja spurninga eins og hvaða tilfinninga 

vekur auglýsingin hjá okkur og viðskiptavinum okkar. 

 



Lokaverkefni 2103  G.E. 

92 
 

 

Auglýsingar 
Auglýsingar eru mikilvægur hluti af kynningarráðunum og hlutverk auglýsinga 

í markaðsstarfi fyrirtækja fer sífellt stækkandi. Mikilvægt er að velja 

auglýsingum sínum  réttan farveg til að birtingar skili sér til tilsetts markhóps 

og hámarka dekkun en reyna að lágmarka auglýsingakostnað. Auglýsingum er 

ætlað að ná til mikils fjölda neytenda á sama tíma, meðvitað eða ómeðvitað, og 

með þeim er reynt að hafa áhrif á neysluvenjur fólks eða breyta þeim. 

Auglýsingum er því ætlað að hafa áhrif á neytendur þannig að hann hugi að 

einhverju sérstöku þegar hann sér eða heyrir auglýsinguna og þannig reynt að 

skapa vörumerkinu ákveðinn sess í huga neytandans, þó svo kaup á vörunni 

eigi sér ekki stað um leið og hann verður fyrir áreitinu. Mikilvægt er að skapa 

vörumerkjavitund þannig að neytendinn muni eftir vörunni næst þegar hann 

vantar vöru af þessari tegund og tengi auglýsinguna við vöruna næst þegar 

hann heyrir um hana. Einnig að skapa ímynd og vörumerkjavitund þannig að 

og kaupi vöruna að endingu og velji hana framyfir vörur samkeppnisaðilanna. 

Auglýsingarnar skulu vera upplýsandi um sértöðu Roomba og eiginleika 

hennar sem og höfða til tilfinningalegra gilda viðskiptavinarins.  

 
Útvarpsauglýsingar  

Útvarpsauglýsingar eru ódýrari kostur en sjónvarpsauglýsingar og þær skila sér 

vel. Margir hlusta á útvarp í vinnuni, verslanir jafnvel eru með kveikt á útvarpi 

og fólk á leið heim úr vinnu hlustar á útvarpið í bílnum. Oft er minna áreiti í 

kring þarg fólk hlustar á útvarp.Útvarpsstöðin Bylgjan hentar til að ná til 

markhópsins.  

Auglýsingar þessar á Bylgjunni voru spilaðar átta sinnum á dag í útvarpi 

dagana 26. mars til 3. apríl 2008 og skiluðu sér vel tilbaka. Hringingum 

fjölgaði mikið strax eftir að þær heyrðust í útvarpinu sem bendir til aukinnar 

vitundar og einnig tók salan kipp. Seldar voru 21 vél einn daginn151. Þessar 

auglýsingar verða notaðar aftur þegar næsta sending kemur sem áætluð er næst 

í júní 2008. Kostnaður per auglýsingu var kr. 13.000,- lesturinn fyrir gerð allra 

auglýsinganna en notaðar voru 5 gerðir af þessum auglýsingum í 

                                                
151 Jón Ásgeir Ríkharðsson, munnleg heimild 2. apríl 2008. 
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útvarpsherferðinni. Útvarpsstöðin Bylgjan varð fyrir valinu vegna þess að hún 

næst um land allt og er í samræmi við stefnu fyrirtækisins að vera á landsvísu.  

 

 

Heiti auglýsingaherferðar:  

,,Ástæður fyrir því afhverju þú ættir að eignast iRobot Roomba”.  

Allar auglýsingarnar enduðu svo á sömu setningunni: iRobot 

ryksuguvélmennið- fæst um land allt. Irobot ehf. 

„Þú þarft ekki að ryksuga, hún sér alveg um það daglega“ 

„Þú fer í vinnuna og hún er búin að ryksuga þegar þú kemur heim“ 

Þessar auglýsingar höfða til þægindanna sem notkun hennar býður upp á og 

höfðar  til þeirra sem eru útivinnandi, auglýsingin er send út á þeim tíma þegar 

fólk er á leið heim úr vinnunni mili 16-18.  

„Hún ryksugar fyrir þig og elskan þín kvartar ekki“ 

Þessi auglýsing höfðar til þess að það er oftast ekkert vinsælt að þurfa að 

ryksuga, sérstaklega höfðar hún til karlmanna, það er karlmaður sem flytur 

hana og hún er tvíræð. Bæði gæti hún átt við að ryksugan röflar ekki og þá 

höfðar hún til kvenna, það eru oftast karlarnir sem kvarta undan húsverkunum 

og svo getur hún einnig höfðað til karla því nú sleppa þeir við röflið í konunni 

og ryksugan tekur ómakið af þeim og konan er ánægð. 

„Hún eldar kanski ekki, en hún ryksugar á meðan þú eldar“ 

„Minni tími í þrif og þú gerir eitthvað skemmtilegt í staðinn“ 

Þessar auglýsingar höfða til bæði karla og kvenna og vísar í sjálfvirknina og 

tímasparnaðinn sem hún veitir og tækifærið að gera eitthvað annað í staðinn – 

skemmtilegra. Þeir sem vilja fara í golfið td. eða líkamsræktina. 

„Þú ferð með krakkana í sund og hún ryksugar á meðan“ 

„Minni tími í þrif og þú gerir eitthvað skemmtilegt með krökkunum í 

staðinn“ 

Þessi auglýsing höfðar til barnafólks almennt og sérstaklega til þeirra sem eru 

útivinnandi og hafa lítinn tíma aflögu seinnipart dagsins eða um helgar. Hér er 

augvitað lika verið að höfða til sjálfvirkninnar og tímasparnaðar. 

„Ég var að fara í hundana, svo fékk ég mér eina sjálfvirka. fyrir 

hundaeigendur“ 
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Þessi auglýsing höfðar til hundaeigenda. Þeir urðu fyrir valinu vegna þess að 

þeir eru fjáðari en kattaeigendur almennt og kostirnir af notkun sjálfvirkrar 

ryksugu er augljós þeim sem þarf að ryksuga daglega gæludýrahár, og þal. geta 

kattaeigendur samsvarað sig þessum vanda hundaeigenda.   

Hönnun auglýsinga var gerð dagana 18. – 20. mars. Fleiri hugmyndir voru 

gerðar sem verða liklega verða notaðar með reglulegu millibili (e. pulsing)152. 

 

 Bein markaðssetning 
Bein markaðssetning er markaðssetning með ýmsum auglýsingamiðlum beint 

til neytenda á gagnvirkan hátt, sem almennt kallar á bein viðbrögð frá 

neytendanum. Sem dæmi um slíkt má nefna sala augliti til auglitis, markpóstur, 

vörulistar, símasala, auglýsingar i sjónvarpi og rafræn markaðsetning, með 

tilkomu tækninnar eins og síma og internetsins, rafrænna greiðslukorta og 

annarra lífstílsbreytingar er meira lagt upp úr fjölbreytilegri aðferða í 

markaðssetningu og meira reynt að ná beint til neytenda en að auglýsa í 

hefðbundnum miðlum.  

Gagnvirk markaðssetning/ markaðssetning á internetinu 
Vefmiðlar eru mikið notaðir í dag og verður að skoðast að notast við netmiðla 

eins og vísir.is, mbl.is og femin.is. Sérstaklega visir.is/markaðurinn sem er 

viðskiptahluti visir.is og er sá netmiðill trúverðugastur að margra mati. Einnig 

eru þeir sem nota sækja þann vef líklegir til að vera í markhópnum okkar og 

hafa kaupgetuna til að kaupa vöruna.  

Netmiðlar og spjallsíður eru heppilegar að margra mati til að koma af stað 

svokölluðu Buzz sem er nýja útgáfan af WOM (e. word of mouth). Orðspor  er 

markaðstæki sem fyrirtækið hefur núþegar verið að nýta sér. Buzz er öðruvísi 

aðferð til þess að nálgast neytendur og eru mjög mörg fyrirtæki í dag farin að 

beita henni. Markmiðið er að finna svokallaða tískufrömuði (e. trendsetters) í 

samfélaginu og fá þá til að tala um vöruna við vini sína og jafnvel aðdáendur 

og þannig kynna vöruna fyrir nýjum neytendum á trúverðugan hátt.153 En 

margir neytendur í dag í eldri aldurflokkum eru orðnir þreyttir á endalausu 

markaðsáreiti og eru ómóttækilegir fyrir hefðbundnum auglýsingum sem virka 

                                                
152 Belch & Belch (2007).  bls. 315-317. 
153 Belch & Belch (2007). bls. 135. 
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oft ekki lengur á þennan markhóp. Lagt er til að fyrirtækið nýti sér nýtilkomnu 

heimasíðu facebook.com til að promotera og kynna heimasíðu fyrirtækisins og 

koma af stað á þeim vef umræðu (e. buzz) um vörur fyrirtækisins.  

Hype er álitin einskonar óekta aðferð (e.inauthentic), áróðursstarfsemi sem 

fyrirtæki plana leynilega til að skapa umtal (e.buzz) um vöruna eða (e.word of 

mouth) eins og það er kallað. Markmiðið er að koma umtali um vöruna af stað, 

sem virðist vera upphaflega komið frá neytendum, en er í raun komið frá 

sölufólki fyrirtækja. Áskorun markaðssetningar af þessu tagi er það að koma 

umtali af stað án þess að það sjáist að fyrirtækin séu að reyna of mikið til þess.  

Þetta er hægt að gera t.d. á spjallsíðum á netinu, spjallsíðum sem markhópur 

vörunnar notar og hefur trú á. Sölufólk er fengið til að skrifa um vöruna og lofa 

hana og brátt skapast jákvætt umtal um vöruna sem er mjög áhrifamikið. Þessi 

aðferð (e.buzz bilding online) fer stöðugt vaxandi og er hún mjög áhrifarík154. 

Sú kynslóð sem helst er ómóttækileg fyrir áreiti auglýsinga er kynslóðin sem 

tilheyrir seinni hluta Barneignarsprengjunnar (e. baby boomers) sem er 

kynslóðin fædd á árunum 1955 - 64  og þeir sem tilheyra baby busters eða X 

kynslóðinni, árgangar 1965 - 76, en það er einmitt sá aldurshópur sem 

markhópurinn okkar samanstendur af.155 Eldri kynslóðir eins og 40 ára og 

eldra er jafnframt sá markhópur sem hefur mestu ráðstöfunartekjurnar og 

frítímann til að eyða þeim156. Markhópur okkar í framtíðinni eru svo seinni 

árgangar sem kallast Y kynslóðin og eru fædd á árunum 1979 – 1994, en sú 

kynslóð er um þrisvar sinnum stærri en kynslóðin þar á undan sem hefur 

gjarnan verið kölluð X. Þar sem kynslóð Y er alinn upp við miklar fjölmiðla og 

tæknibreytingar að þá getur verið sérstaklega erfitt að ná til þessa markhóps. 

Það verður því sífellt að vera vakandi yfir því hvaða miðill hentar í framtíðinni. 

Internetið gegnir þar veigamiklu hlutverki þar sem margar yngri kynslóðir leita 

allra upplýsinga á veraldarvefnum og í framtíðinni verða kaup í meira mæli um 

internetið en núna er. Heimasíða fyrirtækisins skal þessvegna breytt til að 

genga stærra hlutverki en áður og verður frá og með maí hægt að versla 

                                                
154 Solomon (2006). bls. 175-176. 
155 Solomon (2006). bls. 463. 
156 Solomon (2006). bls. 465. 
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vörurnar beint af heimasíðunni og greiða þær með greiðslukorti. Þær 

breytingar standa núþegar yfir157. 

Söluhvatar 
Afslættir 

Afslættir hafa þá kosti að þeir ná frekar til þeirra sem eru verðnæmir líkt og 

reyndin virðist vera við kaup á ryksugum meðal rýnihópsins. Afslættir hvetur 

fólk til að kaupa vöruna og verða afslættir aðallega hafðir á eldri týpunni 

Roomba 530 vélinni en síður á nýrri gerðinni 560 fyrr en nýrri gerð tekur við af 

henni. Afslættir hafa þá ókosti að hafa neikvæð áhrif á ímynd, og geta skapað 

minni hollustu á vörunni. Eilíf tilboð minnka einnig líkurnar á því að varan sé 

keypt á eðlilegu verði. Hugmyndin á bakvið afsláttinn af 530 týpunni er sá að 

þegar viðskiptavinurinn er búin að kaupa ryksuguna, þá muni hann vilja fleiri 

vörutegundir frá iRobot og sé jafnvel líklegri en ekki að kaupa skúringarvélina 

í haust þegar hún kemur á markað. Fyrirtækið verður áfram með tímabundin 

afsláttarkjör, í stuttan tíma i senn, sem verða auglýst sérstaklega þegar til 

stendur. Kostir tímabundinna afslátta eru þeir að þeir skapa tafarlausa sölu. 

Eldri borgarar 67 ára og eldri fá ætíð 10 % afslátt af kaupverði vélar hjá iRobot 

ehf. Einnig er það partur af þjónustustefnu félagsins að eldri borgara fá einnig 

kynningu heim ef þeir óska eftir því þar sem vélin er sett upp og gerð klár til 

notkunar og viðskiptavininum er kennt að nota vélina. Einnig er stefnan að 

öryrkjar fái 20% afslátt af kaupverði158.  

Almannatengsl 
Almannatengsl eru fyrirtækjum mikilvæg til að miðla upplýsingum um 

fyrirtækið og skapa góðvild og sýna samfélagslega ábyrgð þegar eitthvað 

kemur upp á sem getur haft neikvæðar afleiðingar fyrir fyrirtækið. 

Almannatengsl eru skilgreind sem: Stjórnun aðgerða sem hafa það 

meginhlutverk og markmið að miðla til og frá samþykki hjá hinum ýmsu 

hagsmunaaðilum á stefnum fyrirtækisins159. 

Fréttatilkynningar verða sendar út þegar nýjar vörur koma líkt og stefnt er að 

markaðssetja Scoobuna fyrir Evrópumarkað í haust. Í ágúst þegar fyrsta 

                                                
157 Jón Ásgeir Ríkharðsson, munnleg heimild 30.apríl  2008. 
158 Jón Ásgeir Ríkharðsson, munnleg heimild  3.maí 2008. 
159 Belch (2007).bls. 543. 
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sendingin er væntanleg af skúringarvélinni verða sendar út fréttatilkynningar á 

helstu fréttastöðvar, Ísland í dag og Kastljós þar sem reynt verður að vekja 

athygli á vélinni með kynningum. Einnig verða sendar fréttatilkynningar á 

vefmiðla likt og mbl.is og visir.is og á ritstjórn Fréttablaðsins þar sem beðið 

verði um umfjöllun. Miða skal fréttatilkynninguna að þörfum miðlanna að 

fréttin sé fréttnæm og hafi upplýsandi gildi og sé tilbúin til birtingar. Einnig 

verða send reglulega fréttabréf á netfangalista fyrirtækisins á viðskiptavini sem 

hafa skráð sig mánaðarlega ef fram koma nýjungar eða nýjar vörur og 

skemmtilegt efni, tilboð og fleira. 

Persónuleg sölumennska 
Sölukynningar 

Fyrirtækið mun taka þátt í sölukynningum og vörukynningum eftir sem 

tækifæri gefast sem samræmast stefnu þess og markaðsmiðun. Opnun nýrrar 

verslunar eins og þegar Max í Kauptúni í Garðabæ var opnuð, er hægt að gera 

að viðburði. Í tilefni af opnun kemur umfjöllun í blöð og tímarit og er hægt að 

vera með í því ferli. Reglulegar vörukynningar hjá dreifingaraðilum er eitthvað 

sem fyrirtækið hefur verið að gera og mun gera áfram. Einnig tilheyra þessum 

flokki símasala, hvatningarkerfi og sýnishorn. 

 

Vörusýningar 

Undanfarin ár hafa verið haldnar árlegar vörusýningar í Reykjavík þar sem 

hinir og þessir aðilar í atvinnulífinu koma og kynna starfsemi sína og nýjungar. 

Þessar sýningar eru góður vettvangur fyrir iRobot ehf. Þessar sýningar eru vel 

sóttar af fólki sem hefur sértækan áhuga á því sem er að gerast á syningunum 

og er þvi hægt að velja markhópana sértaklega miðað við hvað sýning er i 

gangi á þeim tíma. Þeir sem mæta á slíkar sýningar eru yfirleitt þeir sem eru 

áhugasamir og vilja nýjungar og þessar sýningar eru þvi góður vettvangur til 

að ná til hina svokallaðra forystusauða eða tískufrömuða sem aðrir vilja herma 

eftir ( e. Trendsetters) en einnig til fólks sem hreinlega kannast ekki við 

vörurnar. Þátttaka í þessum sýningum hefur undanfarin ár skilað að mati 

þáttakenda mikilli kynningu á vörum þeirra og margir telja sig hafa getað náð 

til margra nýrra viðskiptavina. Vinsældir þessara sýninga fara sist dvínandi.  
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Eitt af því sem fyrirtækið ætti að taka þátt í eru hundasýningar 

Hundaræktarfélags Íslands en félagið heldur ár hvert þrjár veglegar 

hundasýningar. Mikil gróska er í starfsemi félagsins sem sýnir sig best í fjölgun 

ættbókarskráðra hunda í ættbók HRFÍ svo og fjölgun félagsmanna, þetta er því 

ört vaxandi markhópur. Fjölgun félagsmanna leiðir til fleiri skráninga á 

sýningar en uþb. 600-800 hundar eru skráðir á hverja sýningu. Sýningar 

félagsins eru vegna fjölda þáttakenda og mikils fjölda gesta haldnar í Reiðhöll 

Fáks í Víðidal. Með tilkomu stærra sýningarsvæðis hefur skapast möguleiki 

fyrir margskonar kynningar á þessum sýningum félagsins og því tilvalið fyrir 

fyrirtækið iRobot að kynna vöru sínar á þessum sýningum.  Stærstu sýningar 

félagsins eru í mars, í júní og október ár hvert. Sýningarnar eru vel auglýstar í 

fjölmiðlum og á fleiri stöðum og búast  má við a.m.k. 1500 gestum auk þeirra, 

sem eru að sýna hunda. Sýningarnar eru áætlaðar að standi yfir frá kl. 09-17 í 

tvo daga í senn. Hafa skal samband við skrifstofu félagsins í síma 588-5455 

eða á netfangið hannabk@hrfi.is. Hægt er að fylla út eyðublað á heimasíðu 

félagsins og faxa þáttökustaðfestingu í síðasta lagi þremur vikum fyrir sýningu 

í síma 588-5369160.  

                                                
160 Hundaræktarfélag Íslands (e.d.b.) 
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Niðurstöður 

Til að svara rannsóknarspurningu 1 um hver sé ástæða velgengni Roomba 

ryksugunnar á Íslandi voru skoðaðir innri og ytri áhrifaþættir í rekstarumhverfi 

fyrirtækisins. Má rekja ástæður velgengni hennar miðað við þá greiningarvinnu 

til margra ólíkra þátta. Helsta ástæða velgengni hennar er sú að mati 

skýrsluhöfundar sú að sérstaða hennar er alger á markaðinum. Engin önnur 

ryksuga á hinum íslenska ryksugumarkaði hefur þá eiginleika að framkvæma 

verkið sjálf. Þægindin sem af því hljótast eru neytendum helsta hvatninginn til 

að kaupa ryksuguna.  

Eiginleikar ryskugunnar eru einnig í samræmi við þá helstu þætti sem 

rýnihópurinn telur skipta máli við val á ryksugu. Áhrifavaldar sem máli skipta 

við val og kaup á ryksugu eru helst verð, sérstaða og virkni. Íslendingar eru 

einnig almennt jákvæðir gagnvart tækninýjungum samanber niðurstöður úr 

rýnihóp sem eru flestir afar jákvæðir gagnvart gervigreind. Roomban hefur 

sérstöðu og flott útlit, er létt, pokalaus og vinnur verkið vel. Jákvæðar 

umsagnir þeirra sem fjárfest hafa í ryksugunni hafa eflaust mikið að segja til að 

bera út hróður hennar enn frekar og er mikilvægt markaðstól sem fyrirtækið á 

að nýta sér óspart til frekari útbreiðslu vörunnar. 

 
Rannsóknarspurning 2 var sú hvaða þjóðfélagslegu þættir og lýðfræðilegu 

ástæður eru að baki velgengi Roomba ryksugnunnar. Húsnæðisverð hefur 

hækkað um 56% að raunvirði síðastliðinn fjögur ár. Hækkunin undanfarin ár 

meðal annars valdið þvi að fólk fór að flytjast meira út í jaðar borgarinnar í 

nýju úthverfin þar sem íbúðir hafa verið ódýrari en miðsvæðis. Þetta veldur því 

að sífellt fleiri þurfa að keyra lengri vegalengdir til vinnu fram og tilbaka á 

hverjum degi og afleiðingin verður meiri tímaskortur, minni frítími, minni 

samverustundir með fjölskyldunni og streita. Margir hafa jafnvel flutt út fyrir 

höfuðborgarsvæðið þar sem húsnæðisverð er lægra. Algengast er að fólk hafi 

flutt búferlum til Suðurlandsins, til Hveragerðis og á Selfoss en einnig hefur 

orðið fólksfjölgun á Vesturlandi, á Akranesi og í Borgarfirðinum. Margir sækja 

jafnvel vinnu áfram til höfuðborgarsvæðisins. Langur vinnudagur er á Íslandi 

og Íslendingar eru með hátt atvinnustig, sérstaklega meðal fólks á 

barneignaraldri en aldrei fleiri einstaklingar á þritugs og fertugsaldir hafa verið 



Lokaverkefni 2103  G.E. 

100 
 

í vinnuafli þjóðarinnar eins og nú. Íslendingar eru frjósamir og barnafólk er 

fjölmennur hópur á Íslandi. Margir eru jafnvel í háskólanámi með fullri vinnu, 

samanber fjölda fjarnemenda í háskólum landsins. Útivinnandi einstaklingar 

sem þurfa að sjá um heimilistörf og uppeldi barna þegar almennum vinnudegi 

lýkur eru í miklum meirihluta konur. Útivinnandi einstaklingar hljóta að sjá 

mikið vinnuhagræði í því að sleppa við eitt af þeim verkum á heimilinu sem 

þarf að vinna eftir langan vinnudag. Einkaneysla hefur verið mikil hér á landi 

undanfarin ár. Hlutur raftækja af heildarútgjöldum heimilanna hefur aukist og 

leitni (e. trend) hefur verið hérlendis að eiga allt það flottasta og nýjasta í 

raftækjum sem völ er á, samanber langar biðraðir fyrir utan raftækjaverslanir 

og leikfangaverslanir eins og gerst hefur á síðustu árum. Kaupmáttur 

Íslendinga hefur verið jákvæður fram á síðast ár 2007 en kaupmáttur dróst 

saman á þessu ári um 0,6% frá síðasta ári 2007. 

 

Rannsóknarspurning 3 er hvernig best er að viðhalda samkeppnisforskoti 

Roomba á ryksugumarkaðinum. Samkvæmt þeirri söluaukningu sem verið 

hefur frá því fyrirtækið var stofnað hefur nýjabrumið af þessari tækni eflaust 

haft mikið að segja varðandi hversu vel henni var tekið á markaðnum. Þeir sem 

vilja alltaf eiga það nýjasta í ,,græjum” eru yfirleitt þeir sem eru líka tilbúnir að 

borga hærra verið fyrir vöruna. Það eru þeir sem kaupa vöruna á 

kynningarstiginu og á vaxtarstigi í líftímakúrfunni hennar. Þeir sem höfða skal 

til til að viðhalda samkeppnisforskoti hennar eru þeir sem kaupa vöruna á 

þroskastigi hennar. Þar er meirihluti neytenda og mestu söluaukninguna að 

finna með því að ná til hina almenna neytanda.  
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Mynd 11: Lífkúrfan.                      Heimild: Kotler & Keller, 2006 ( Íslenskað)161 

 

Það eru þeir sem elta og eru þeir sem kaupa vöruna þegar reynsla hefur komist 

á og varan hefur sannað sig bæði að virkni og endingu. Þeir þurfa meiri 

réttlætingu til að kaupa dýrar vörur og þar er tækisfæri til að höfða til stærri 

markhóps, eftir að varan hefur sannað ágæti sitt. Leggja þarf þessvegna áherslu 

á gæði hennar og það að hún geri hlutina vel og hafa umsagnir neytenda á 

vörunni til viðmiðunar. Nota skal umtal sem öflugt markaðstól og internetið til 

að upplýsa um eiginleika hennar og ágæti. Auglýsingar þurfa að vera 

upplýsandi og leggja áherslu á það að hún vinni verkið vel og leggja áherslu á 

að þetta sé gæðavara.  

 

Rannsóknarspurning 4 var hvaða áherslur í auglýsingum og kynningum og 

markaðsstarfi þarf til að höfða til íslenskra neytenda. Samkvæmt 

greiningarvinnuni er það sérstaða hennar sem eina ryksugan á markaðnum sem 

hefur þá eiginleika að gera hlutana sjálf. Þar eins og áður sagði í svar við 

rannsóknarspurning 3 skal leggja áherslu á eiginleika hennar, sérstöðu og 

virkni. En einnig þarf að leggja áherslu á ímyndarauglýsingar þar sem höfðað 

er til neytendanna sem þurfa lausn á vandamálum sínum heima fyrir. Þeir sem 

vinna langan vinnudag og þurfa aðstoð heima fyrir við samspilið milli vinnu, 

fjölskyldu og listann yfir allt  sem þarf að gera þegar heim er komið. Þetta eru í 

meirihluta konur þar sem algengast er að þær sjái um heimilisstörfin og 

samskipti við daggæsluaðila en karlmennirnir vinna lengri vinnudag. Höfða 

                                                
161 Kotler & Keller (2006). bls. 322. 
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skal til karlmanna þar sem Roomban sér um verkið svo þeir þurfa ekki að gera 

það þegar þeir koma heim og þannig létta undir með konunni, færð ánægðari 

maka og meiri frítíma. Höfða skal til kvenna þar sem réttlætingin skal vera 

meiri tími i sjálfa þig og meiri tíma til að sinna börnunum og áhugamálunum. 

Fjölskyldur sem kaupa lausn á tímaskorti eftir að heim er komið. Einnig skal 

miða markaðssetningu að markhópum eins og hundaeigendum og 

gæludýraeigendum. Annar markhópur sem taka skal með i reikninginn eru 

barnlaus eldri hjón þar sem stór hluti eldra fólks hefur betri heilsu langt fram 

eftir aldri og vill búa lengur heima hjá sér. Aðrir sem hafa skal i huga eru 

hreyfihamlaðir einstaklingar sem búa á eigin heimili. Með réttri markaðshlutun 

og staðfærslu er líklegt að áframhaldandi velgengni sé væntanleg á komandi 

misserum.  
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Aðgerðaráætlun 

Aðgerðaráætlun er sá hluti markaðsáætlunarinnar sem tilgreinir með hvaða 

hætti fyrirtækið getur nýtt sér markaðsáætlunina.162 Þar kemur fram hvað 

verður gert, hvenær, hver framkvæmir og umfang aðgerða. Skipta má 

aðgerðaráætluninni í þrjá hluta:  

 

• Verkáætlun: þar sem fram kemur t.d. hvað eigi að gera á sviði 

kynningarmála og dreifingu vörunnar. 

• Tímaáætlun: sem tekur til þess hvenær eigi að kynna vöruna, hvenær 

henni verði dreift á markað og hvenær/hvort verði veittur sérstakur 

afsláttur og fleira. 

• Kostnaðaráætlun: þar sem kostnaður er ákveðin við einstakar 

aðgerðir.163 

 

Í verkáætluninni eru markmið og árangur skilgreind, sett eru mælanleg 

markmið um hvenær hverjum verkhluta skal lokið og hvaða upplýsingar, gögn 

og niðurstöður munu liggja þá fyrir. Verkhlutanum er skipt niður í minni skref 

og þar kemur fram hvað felst í hverjum hluta fyrir sig og hvaða vinnu þarf að 

inna af hendi.  

Tímaáætlun segir til um hvenær er gert ráð fyrir að hverjum verkhluta ljúki og 

hve langan tíma það taki. Við ákveðum dagsetningu fyrir verklok hvers verks 

og gefum ákveðinn vinnutíma. Í áætluninni er hægt að rekja hvenær við 

kynnum hvaða þjónustu fyrir sig og hvenær henni verður dreift á markað.  Það 

sem lagt er áhersla á að verði farið út í eru atriði sem væri hægt að framkvæma 

á skömmum tíma með litlum tilkostnaði en munu hafa mikið auglýsingalegt 

gildi fyrir fyrirtækið. 

Í kostnaðaráætluninni er kostnaður við einstaka áfanga og verkþætti ákveðinn.  

Kynningaráætlun er fjárfesting sem leiðir til aukinnar vitundar almennings um 

fyrirtækið og starfsemi þess og er gerð til þess að veita fyrirtækinu ákveðið 

forskot á markaðnum. Mikilvægt er að fara skipulega í kynningarstarfið og 

nauðsynlegt að geta mælt árangur af því. Það er því mikilvægt að vera með 
                                                
162 Solomon (2006).  bls. 121. 
163 Impra (2003). bls. 19 
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góða og rauhæfa kostnaðaráætlun. Hjá iRobot hefur verið tekin ákvörðum að 

nota ca. 500.000 krónur á hverjum ársfjórðungi í auglýsingar. Til að fá sem 

mest út úr kynningaráætluninn þarf að nýta peningana vel. Blaðaumfjöllun er 

heppileg kynningarleið. Það er ódýrari auglýsinga kostur en auglýsingar og 

iRobot ehf. er með spennandi vörur, því ætti fyrirtækinu ekki að reynast erfitt 

að fá umfjöllun.  
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 Kynningaráætlun  
Áætlunin er sett fram fyrir maí  2008 – maí 2009 og er skipt niður í mánaðar 

tímabil til einföldunar. Tekið er fram hvað skal framkvæma á hverju tímabili, 

og hvað það muni koma til með að kosta. Öll verð í aðgerðaráætluninni eru 

viðmiðunarverð og skal tekið fram að hægt er að semja um afsláttarkjör. Þar 

sem við skýrsluhöfundur hefur ekki umboð til þess að semja um slíkt eru verð 

þess vegna bara til viðmiðunar. Einnig eru verð í áætlun án virðisaukaskatts. Sá 

aðili sem gert er ráð fyrir í áætluninni að framkvæmi aðgerðirnar er Jón Ásgeir 

Ríkharðsson þar sem hann er eigandi og framkvæmdarstjóri fyrirtækisins. 

 

2008 

Maí aðgerðir  

Í maí mánuði mun Jón Ásgeir fara til Bretlands til iRobot Corp. in UK til þessa 

að kynna sér kynningarstanda með mynd og hljóði sem sýnir 

kynningarmyndband með eiginleikum ryksugunnar. Myndbandið þarf að texta 

á islensku og er kostnaður við þýðingu þess ekki vitaður enn sem komið, hann 

fer eftir lengd myndbandsins. Kynningastandur þessi er færanlegur og verður 

færður á milli útsölustaða með reglulegu millibili. Verð á standinum er ekki 

ljóst ennþá og ekki ákveðið hvort teknir verði fleiri en einn til að byrja með eða 

fleiri164.  

Keyptar verða auglýsingar á Stöð 2 í maí, á auglýsingatíma þegar 

sjónvarpsþátturinn Greys Anatomy er á dagskrá og einnig þegar Oprah er á 

dagskrá. Einnig verða auglýsingar á Skjá sport þegar enska deildin er á 

dagskrá.  

Unnið er að breytingum á heimasíðu fyrirtækisins til að gera kleift að 

viðskiptavinir geti keypt ryksuguna beint á vefnum og greitt með greiðslukorti. 

Einnig að virkja betur póstlistann og senda reglulega fréttabréf og tilkynningar 

um nýjungar og þegar nýjar sendingar koma.  

Í maí er einnig lagt til að hannaður verði kynningarbæklingur á íslensku. Mun 

bæklingnum verða dreift til sýningargesta á vörukynningum sem fyrirtækið 

hyggst taka þátt í. Þessi bækingur er miðaður að barnafólki og 

                                                
164 Jón Ásgeir Ríkharðsson, munnleg heimild þann 2. apríl 2008. 
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gæludýraeigendum. Í bæklingnum eru eiginleikar ryksugunnar kynntir og 

reynslusaga hundaeigenda og slóðin á heimasíðu fyrirtækisins. Bæklingurinn 

skal einnig liggja frammi á sölustöðum iRobot þar sem rafræni 

kynningarstandurinn er ekki í það og það skiptið fyrir áhugasama viðskiptavini 

til að grípa með sér.  

Kostnaður: 

Samkvæmt upplýsingum er viðmiðunarverð á bæklingi A4, þríbrotinn (6 síður 

100x210) í 4 litum ef keypt eru 5000 eintök kr. 74.700 krónur165. Kostnaður 

við sjónvarpsauglýsingar á Stöð 2 og Skjá Sport kostar 162.500 krónur og við 

birtingar framvegis miðast við það verðtilboð en leita skal eftir verðtilboðum í 

hvert sinn.  

 

Júní aðgerðir: 

Í júní er lagt til að fyrirtækið taki þátt í alþjóðlegri hundaræktarsýningu 

Hundaræktarfélags Íslands dagana 28.-29. júní næstkomandi. Sýningin sem 

haldin er í reiðhöll Fáks í Víðdal er afar vel sótt. Þar mun Jón vera með 

kynningarbás og borð þar sem ryksugan verður sýnd í verki.  

Auglýsing í Sámi blað HRFÍ mun einnig birtast í næstu þremur heftum. Blaðið 

kemur út þrisvar sinnum á ári og verður upplag blaðsins að þessu sinni 5000 

eintök. Sámur er eina tímaritið sinnar tegundar á Íslandi, sem fjallar eingöngu 

um hunda og málefnum tengdu því áhugamáli og lífsstíl. Tryggt er að minnsta 

kosti allir félagsmenn HRFÍ, sem eru yfir 2300 manns fá tímaritið heimsent, 

auk þess sem erlend hundaræktarfélög, fjölmiðlar,  heilsugæslustöðvar og 

bókasöfn fá blaðið sent til sín165. 

Þá er ákveðið að kynna heimasíðu fyrirtækisins inni á facebook.com og reyna 

að skapa jákvæða umræðu (e. buzz building online) um fyrirtækið og 

skúringarvélina sérstaklega.  Facebook er ókeypis. 

Auglýsa skal í útvarpi yfir sumarmánuðina í kringum helstu ferðahelgar þegar 

fólk hlustar mikið á útvarpið í bílnum á ferðalagi um landið. Auglýsa skal á 

Bylgjunni þar sem hún næst um land allt og markhópurinn er líklegur til að 

hlusta á þá útvarpsstöð i bílnum þar sem blandað er saman nýbylgutónlist og 

tal um málefni sem eru á döfinni hverju sinni.  

                                                
165 Friðrik Friðriksson, munnleg heimild þann 14. apríl 2008. 
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Kostnaður: Auglýsing í Sámur tímariti HRFÍ kostar ¼ síða  17.493 krónur. 

Auglýsingin mun einnig birtast á heimasíðu HRFÍ (www.hrfi.is) undir 

Sámur/auglýsendur166.  Bás á sýningunni 4 fm að stærð kostar 33.000,-167. 

Utvarpsauglýsingar á Bygjunni skal leita tilboða fyrir verð en miðast við 

100.000 krónur í birtingarkostnað.   

 
Júlí aðgerðir: 

Í júlí er tilvalið að auglýsa í tímaritinu Hús og hýbýli, kvenlæga auglýsingu en 

samkvæmt upplýsingum frá heimasiðu Birtings er meðallestur á hvert tölublað 

meðal kvenna 28% og þeir sem lesa blaðið í hverjum mánuði er stærsti hluti 

lesenda á aldrinum 30-50 ára sem er stærsti neysluhópurinn168.  Halda áfram að 

kynna heimasíðu fyrirtækisins inni á facebook.com sem er ókeypis auglýsing 

og vekja umtal með nýju iRobot Roomba og Scooba sem eru að koma í næsta 

mánuði. 

Kostnaður: Kostnaður við auglýsingu í Hús og hýbýli er ¼ síða  63.900,-169. 

 

Ágúst aðgerðir: 

Hér kemur Scooban á markað og skal vera með vörukynningar í  verslunum og 

senda tilkynningar á póstlista með upplýsingum um að varan sé komin, verð og 

helstu eiginleika hennar. Auglýsa í sjónvarpi, skjáauglýsingar og stuttar 

hreyfimyndir. Leita skal birtingartilboða til að semja um verð.  

Kostnaður: Kostnaður við vörukynningar er ekki vitaður. Viðmiðunarverð 

fyrir auglýsingar er 300.000 krónur.  

 

September aðgerðir 

Í septemer skal kaupa borða - auglýsingu á vísir.is til að fylgja eftir 

vörukynningunum og auglýsingum í Stöð 2. og Bylgunni.  Auglýsingin skal 

birtast í 7 daga á tveimur stöðum á undirsíðu um, íþróttir og undirsíðunni lífið, 

keypt er pakkatilboð á svæði C. Undirsíðurnar lífið og íþróttir eru mest sóttu 

undirsíðurnar á visi.is skv. vefmælingu í viku 44170. Á íþróttasíðunni skal 

                                                
166 Hundaræktarfélag Íslands ( e.d.a)  
167 Hundaræktarfélag Íslands (e.d. b)  
168 (Birtingur, e.d..a).   
169 Birtingur (e.d.a) 
170 Vísir (2008). 
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auglýsa sérstaklega karllægar auglýsingar en á undirsíðunni lífið skal auglýsa 

kvenlægari auglýsingar.  

Stefnt að því að fá viðtal við Jón Ásgeir í tímaritinu Ský og samhliða er keypt 

auglýsing í tímaritinu stærð F sem kostar 59.000 krónur. Ský er tímarit sem fer 

í flugvélar Flugfélags Íslands ásamt því vera dreift einnig til áskrifenda 

Frjálsrar verslunar. Tímaritið er gefið út á tveggja mánaða fresti og er líftími 

þess því langur171. 

Kostnaður: Kostnaður við pakka á banner auglýsingu á vísir.is er kr. 50.000 

krónur172. Kostnaður við auglýsingu í Ský er  59.000 krónur. 

 

Október aðgerðir: 

Í október skal kaupa auglýsingu í tímaritinu Vikan. Vikan er blað sem einungis 

kemur út einu sinni í viku og hefur því lengri líftíma en t.d. dagblöð sem koma 

út daglega.  

Kostnaður:  Auglýsing vegna ¼ auglýsingu  í Vikunni er 45.011 krónur.173 

 

Nóvember aðgerðir: 

Auglýsing í tímaritinu Uppeldi er réttur vettvangur fyrir auglýsingar á iRobot 

Scooba skúringarvélinni þar sem tímaritið er stílað inn á markhópinn konur og 

mæður. Blaðið er sérblað sem dreift er frítt á biðstofur, grunnskóla, leikskóla 

og opinberar stofnanir.  Einnig eru kynningareintök send til nýbakaðra foreldra 

barna á aldrinum 6 - 9 mánaða. Blaðið kemur út á tveggja mánaða fresti og 

líftími auglýsingar þessvegna langur, auk þess sem blaðið er oft geymt. 

Áskrifendur blaðsins eru 6700 talsins og verður næsta tölublað prentað í 9000 

eintökum. Áskrifendur eru í 90% tilvika konur á aldrinum 20 til 55 ára. Í 

könnun sem Gallup gerði fyrir blaðið hafa 36.7% kvenna á áður nefndum aldri 

lesið blaðið. Samkvæmt skoðanakönnun hefur blaðið einnig mjög jákvæða 

ímynd og fær mjög háa einkunn fyrir trúverðugleika, fræðslugildi og 

yfirbragðið þykir fágað og vandað og er vísað í greinar í blaðið með reglulegu 

millibili174.  

                                                
171 Vilhjálmur Kjartansson, munnleg heimild 10. apríl 2008. 
172 Vísir.is, (2008) 
173  Birtingur (e.d.b.)    
174 Jón Ellert Tryggvason, munnleg heimild þann 14.apríl 2008. 
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Endurskoðun kynningaráætlunarinnar er nauðsynleg og árangur hennar skal 

metinn. Ef að tilsettum árangri hefur verið náð verður haldið áfram með hana, 

annars verður henni breytt. Fylgst verður með heimsóknum á heimasíðu 

fyrirtækisins og sölukippir skoðaðir í tengslum við birtingar o.fl.  

Kostnaður: Kostnaður við hálf síðu auglýsingu í Uppeldi er kr.  57.490.-  án 

vsk. Tekið var fram að verðið er án afsláttar175.  

 

Desember aðgerðir: 

Í desember skal kaupa auglýsingu í Desember hefti Gestgjafans. Einnig skal 

birta auglýsingar á Stöð 2 og á Skjá einum eins og endurskoðuð fjárhagsáætlun 

leyfir. Einnig skal gera breytingar miðað við endurskoðun síðasta mánaðar og 

gera áframhaldandi áætlun fyrir næsta ár og tímabil.  

Kostnaður: Kostnaður vegna auglýsingu í desemberhefti Gestgjafans er 

63.900 krónur176. 

 

2009 
  

Janúar aðgerðir: 

Leitast skal við að kaupa blaðaauglýsingar í staðablöðum með reglulegu 

millibili. Í febrúar er ráðgert að kaupa ¼ bls. auglýsingu í Almanaki en 

dreifingasvæði þess eru allir Vestfirðir þ.e.a.s. Patreksfjörður, Bíldudalur, 

Tálknafjörður, Ísafjörður, Þingeyri, Bolungarvík, Flateyri, Suðureyri, Súðavík 

og nærsveitir. Almanak kemur út einu sinni í viku177. 

Kostnaður: Kostnaður við auglýsingu í Almanaki er 7000,- +vsk.  

 

Febrúar aðgerðir: 

Útvarpsauglýsingar á Bylgjunni. 

Kostnaður: Birtingakostnaður á Bylgjunni er áætlaður 100.000 krónur.  

 

Mars aðgerðir: 

                                                
175 Jón Ellert Tryggvason, munnleg heimild þann 14.apríl 2008.  
176 Birtingur (e.d.c)   
177 Ólafur A. Ingólfsson. munnleg heimild 11.april 2008.  
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Í mars er gert ráð fyrir að kaupa hálfsíðu auglýsingu í Dagskrá Vikunnar en 

hún fer inn á flest heimili á Höfuðborgarsvæðinu178.  

Kostnaður: Hálf síðu auglýsing í Dagskrá vikunnar kostar kr. 45.000,- +vsk.  

 

Apríl aðgerðir:  

Í byrjun apríl verður keypt fjórðungssíðu auglýsing í tímaritinu Nýtt líf. Einnig 

skal reynt að fá umfjöllun eða viðtal í blaðinu, en umfjallanir skila bestum 

árangri. Tímaritið er valið sérstaklega á þessum tíma vegna páskanna sem eru 

9.-13. apríl 2009 og vegna þessarar miklu ferðahelgar, því margir kaupa tímarit 

og blöð þegar þeir eru á ferðinni. 

Kostnaður: Kostnaður við auglýsingu á fjórðungssíðu í Nýtt líf er kr. 63.900 

krónur179.  

 

Heildarkostnaður aðgerða áætlaður:  1.242.894 krónur. 

 

                                                
178 Hrefna Pálsdóttir, munnleg heimild, 11.april 2008.  
179 Birtingur (e.d.d). 
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Eftirlit og endurskoðun  

 

Eftirlit með árangri af því markaðs og kynningarstarfi sem fyrirtækið leggur í 

er mikilvægt til að dyrmætum tima og fjármunum sé varið á sem 

skynsamlegastan hátt og beri tilætlaðan árangur.  Fyrirframskilgreind markmið 

með markaðs- og kynningaráætluninni var að auka sölu á iRobot Roomba og 

auka vörumerkjavitund neytenda á iRobot ehf. og vörum þess. Undirbúa 

markaðssetningu á Scooba sem væntanlegt er á markaðinn í september. 

Sölutölur eru mikilvægur mælikvarði sem hægt er að miða við en hann er ekki 

eini mælikvarðinn sem fyrirtækið á að einblína á. Þekking á vörumerkinu og 

ímynd þess eru þættir sem fyrirtækið vill að séu að skila sér einnig með 

markaðsstarfi þess, því það er það sem myndar langtíma samband við 

viðskiptavinina. Heimsóknir á heimasíðu fyrirtækisins fyrir og eftir birtingar 

eru ódýr eftirlitaðferð því heimsóknir eiga að aukast í tengslum við umfjöllun 

og birtingar. Einnig er hægt að vera með ímyndarmælingar sem td. fyrirtæki 

líkt og Capacent Gallup gerir. Tvenns konar ímyndarmælingar eru gerðar hjá 

þeim. Gallupvagninn er spurningavagn, sem hringdur er út á miðvikudögum. 

Hver spurning í Gallupvagn kostar 79.500,- .  

Einnig er til svokallaður netpanilvagn þar sem hægt er að vera með myndir, 

auglýsingar, hljóð og mynd og biðja svarendur að meta auglýsinguna eða 

vöruna á þann hátt. Hver spurnig í netpanilvagn kostar  71.500,- hver 

spurning180. Þannig væri td. hægt að meta ímynd fyrirtækisins fyrir og eftir 

kynningaráætlunina. Kostnaðurinn við slíka ímyndarmælingu er auðvitað 

mikill fyrir lítið fyrirtæki líkt og iRobot ehf. en möguleikinn er fyrir hendi ef 

markaðstarfið er ekki að skila tilætluðum árangri.  

Þegar markaðsmiðun og staðfærsla fyrirtækisins er að skila sér verða til 

viðskiptavinir sem eru líklegastir til að halda tryggð við fyrirtækið. Þannig er 

langtímamarkmiðum náð og varanlegum sölutölum í framtíðinni best tryggt og 

fyrirtækið nær að festa sig í sessi á markaðinum.  Hætta er ávallt fyrir hendi að 

ný tækni komi í stað þessarar en framsækin fyrirtæki og iRobot Corp. mun 

reyna að verða ofan á með þvi að vera með öflugt þróunarstarf og leitast við að 

                                                
180 Ólafur Magnússon, munnleg heimild. 12.mars 2008. 
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vera í fararbroddi á markaðnum. Því þarf að stunda samhliða öflugu markaðs- 

og kynningarstarfi og tryggja að vörumerkið haldi áfram að festa sig í seddi og 

dafna á markaðnum og markmiðið er auðvitað sett á að viðhalda 

samkeppnisforskoti á markaðinum.  



Lokaverkefni 2103  G.E. 

113 
 

Lokaorð 

Sérstaða iRobot Roomba er gervigreindin og sjálfvirknin. Til að ná 

árangursríkri staðfærslu er grundvallaratriði að hafa skýra stefnumótun, leggja 

áherslu á hvað það er sem aðgreinir okkur frá samkeppnisaðilunum og hvernig 

við ætlum að koma þessari aðgreiningu til skila. Ryksugan er hönnuð til að 

framkvæma þrifin sjálf og eykur þægindi þeirra sem nota hana sem er 

mikilvægt gildi í huga viðskiptavina. Markhópurinn er skilgreindur fólk á 

aldrinum 25-60 ára. Gildi hárrar verðlagningar á ryksugunni takmarkar 

aðgengi allra að henni en það er ávísun á gæði sem bæði veitir 

viðskiptavininum upplifun um sérstöðu og gerir Roomba að eins konar 

stöðutákni. Eldri gerðir verða frekar notaðar til að auka útbreiðslu hennar til 

verðnæmari neytenda en afslætti skal nota í takmörkuðum mæli og eingöngu á 

eldri gerðir til að rýra ekki ímynd vörunnar. Þrjár nýjar gerðir eru væntanlegar 

í haust, Roomba 560TCB sem er sniðin að þörfum hundaeigenda. Ný og 

betrumbætt Roomba 580 og ódýrari gerð Roomba 510 en með henni verður 

hægt að ná til verðnæmari neytenda og breikka viðskiptamannahópinn. Ný 

vara er væntanleg á Evrópumarkað í haust sem heitir iRobot Scooba sem er 

skúringarvél með gervigreind. Gaman verður að fylgjast með hvernig tekst til 

með markaðssetningu hennar með niðurstöður rannsóknarinnar í huga.  
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Viðauki 1: Spurningarlisti til rýnihóps 

 
 
1. Kyn: kk _____  kvk_____ 
 
2. Aldur ______  
 
3. Hver kaupir flest heimilistæki á þínu heimili? 
 
___kk eða ___ kvk eða ___bæði 

 
4. Er ryksuga á þínu heimili? nei ______ já ________ 
 
5. Hvaða tegund? ______________________ veit ekki____ Aldur _______ 
 
6. Hver keypti ryksuguna á þínu heimili?   Kk ____ kvk _____Bæðí________ 
 
7. Hvað hefur áhrif á ákvarðanatöku þina við kaup á ryksugum og öðrum 
heimilistækjum? 

 
8. Hvar leitar þú upplýsinga um fyrirtæki í heimilistækjaiðnaðinum? 
 
9. Skiptir t.d. útlit verslana, máli við val þitt?  
 
Lítið_____ frekar lítið ___________ mikið __________ mjög mikið _____ 

 
10. Skiptir t.d. heimasíða fyrirtækisins o.þ.h.máli við val þitt?  
 
Lítið_____ frekar lítið ________ mikið __________ mjög mikið ________ 

 
Hvers vegna ? 
 
11. Hvað ræður því hvaða aðila / verslun þú hefur samband við? 
Td. nálægð? verð? Heimasíða?annað? 

 
12. Hvað þarf ryksuga að hafa umfram aðrar til þess að þú veitir henni athygli?
  

13. Hvort skiptir þig meira máli verð eða gæði vörunnar?  Hvers vegna? 
 

14. Hvaða skoðun hefur þú á gervigreind í raftækjum? Ískápar, raftæki, símar,  
ryksugum ofl.  

 
15. Finnst þér skipta máli að leiðbeiningar séu á íslensku þegar þú kaupir 
raftæki( ryksugur)? Hvers vegna? 
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16. Skiptir máli að sölumaðurinn sem er að selja þér vöruna búi yfir ítarlegum 
upplýsingum um vöruna og eiginleika hennar? Hvers vegna? 

 
17. Ef ryksugan á heimilinu bilar, myndir þú láta gera við hana eða kaupa nýja? 

 
Af hverju? 

 
18. Annað sem þér finnst mikilvægt við val á ryksugu? 

 
 
19. Þekkir þú iRobot Roomba ryksuguna? 
 
Já_________nei _________ 

 
20. Ef já: Hvar heyrðir þú af henni? 
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Viðauki 2: Spurningarlisti til dreifingaraðila 

 

Nafn: ________________________fyrirtæki: ________________________ 

 

Hvers konar raftæki / vörur eru þið aðallega að selja? 

Hversu margir starfsmenn starfa hjá ykkur í sölu á raftækjum? 

Hversu margir starfsmenn eru nýjir?  

Hafa margir starfsmenn starfað lengur en 1 ár hjá fyrirtækinu? 

Hversu lengi hefur þú starfað hjá fyrirtækinu? 

Fá nýjir starfsmenn þjálfun? Hversu langa? 

 

Hvaða landsvæði þjónustið þið? 

Eruð þið með heimasíðu? 

Stílið þið inn á ákveðinn markhóp? 

 

Eru vörur meira staðgreiddar eða greiðslum dreift?  

Hver eru mörkin á upphæð vöru; þ.a. fólk dreifir greiðslum? 

Er kaupmáttur fólks að dala?  

Hefur orðið samdráttur í sölutölum eða magni síðastliðna mánuði? 

Hvernig er verð á ryksugum – hefur gengi mikil áhrif? 

Hvert er verð á ryksugupokum?  

 

Fylgjast starfsmenn fyrirtækisins með tækninýjungum í greininni? 

Hefur/mun tæknin að einhverju leiti leysa af starfsmenn? 

Nýtir fyrirtækið sér internetið til kynninga og sölu? 

 

Eru reglugerðir yfir sölu á vörum ykkar strangar? 

Hver fylgist með að þeim sé fylgt?  

Eru einhverjir umhverfisstaðlar á rafmagnstækjum? Hverjir? 

 

Hafa tískustraumar áhrif á kaup á ryksugum? 

Hvar aflar fólk sér upplýsinga áður en það kaupir ryksugur? 
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Hvenær er mest að gera í versluninni? Á hvaða tíma ?  

(Helgar? Virkum dögum og á hvaða tíma dags?) 

 

Helstu samkeppnisaðilar ykkar eru: Nefnið samkeppnisaðila 

Finnst ykkur að meira sé lagt upp úr hönnun en áður? 

Hugsa viðskiptavinir meira um útlit en ekki bara notagildi? 

Á hvaða aldri eru þeir sem kaupa ryksugur? 

 

Hver er ógnun innan greinarinnar? Td. starfsmannavelta, gengi ?  

Er ógnun af hugsanlegum nýjum keppinautum? 

Ógnun staðkvæmdarvara? 

Hvert er vald birgja? 

Hvert er vald kaupenda? 

 

 SVÓT greining að þinu mati: 

Hverjir eru helstu styrkleikar irobot? 

Hverjir eru helstu veikleikar irobot? 

Hverjar eru helstu ógnanir við irobot? 

Hver eru helstu tækifæri irobot? 

 

Hver eru sölumarkmið fyrirtækisins á sölu íRobot Roomba á þessu ári? 

Hver eru sölumarkmið fyrirtækisins á sölu iRobot Scooba á þessu ári? 

Hvernig hyggst fyrirtækið ná þeim markmiðum? 

 

Hvað teljið þið að neytandinn vilji þegar hann velur irobot ryksugu?  

Hvaða aldur kaupir irobot? 

Hvar og hvernig hyggist þið kynna  skúringarvélina –iRobot Scooba ? 

Á að reyna að ná til fólks með ákveðinn persónuleika/ lífstíl?  

 

Hvernig er fyrirtækið ykkar staðsett í hugum viðskiptavina í samanburði við 

önnur? Skynji fyrirtækið? 

Hver er verðstefna fyrirtækisins? 
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Viðauki 3: Auglýsingasýnishorn 

Þessi auglýsing mun birtast í tímariti Hundaræktarfélags Íslands (skírskotun til 

tímaskorts og hagkvæmni): 

 

 

Heimild: iRobot ehf. 
 

Nýjar gerði auglýsinga sem þarf að staðfæra fyrir íslenkan markað (skírskotun 

til huglægra gilda: 

 
Heimild: iRobot Corp.
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Viðauki 4: Túlkun á spurningum og svörum 
frá rýnihóp 

 

Spurning 1. Kyn? 

 

Markmið: Tilgangurinn með þessari spurningu er að nota hana til 

samanburðar við aðrar spurningar í könnuninni. 

Niðurstaða: Af þeim 13 sem svöruðu eru 3 karlmenn og 9 konur. 

Kynjaskipting

25%

75%

Karlar

Konur

 
Mynd 1. Sýnir kynjaskiptinguna í rýnihópnum. 

 

Spurning 2. Aldur ? 

 

Markmið: Tilgangurinn með þessari spurningu er að nota upplýsingar um 

aldur til samanburðar við aðra spurningar í könnuninni. 

Niðurstaða:  Sex eða 46 % aðspurðra voru á aldrinum 25-35 ára, fjórir eða 

31% aðspurðra voru á aldrinum 35-45 ára og þrír eða  23% voru á aldrinum 

45-60 ára.  

Aldurskipting

0

1

2

3

4

5

6

7

25-35  35-45 45-60

konur

karlar

 

Mynd 2. Sýnir aldurs og kynskiptinguna í rýnihópnum.  
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Spurning 3. Hver kaupir flest heimilistæki á þínu heimili? 

 

Markmið: Tilgangurinn með þessari spurningu var að greina hvort 

viðkomandi sé sá aðili sem helst kaupi raftæki og einnig hvort áberandi 

væri í könnuninni hvort kynið keypti raftæki á heimilinu. 

Niðurstaða: Algengast var að viðmælendur svöruðu að það væru báðir 

aðilar sem kaupa raftæki á heimilinu eða 54% viðmælenda, en konurnar 

sögðu frekar að það væru þær sem keyptu raftækin á heimilinu eða 31%. 

Hver kaupir flest heimilistæki á þínu heimili?
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Mynd 3. Sýnir hver kaupir helst raftækin á heimilinu. 

 

Spurning 4. Er ryksuga á þínu heimili?  

 

Markmið: Tilgangurinn var að sía út þá sem ekki ættu ryksugu þar sem 

þeir væru ekki liklegir til að hafa myndað sér skoðun á viðfangsefninu sem 

verið er að skoða. 

Niðurstaða: Allir viðmælendur 100% sögðust eiga ryksugu á heimilinu og 

styður það við þá kenningu að ryksugur séu til á flest öllum heimilum í 

landinu. 

 

Spurning 5. Hvaða tegund ryksugu er á heimilinu? Aldur hennar? 

 

Markmið: Markmið þessarar spurningar var að kanna hvaða tegundir 

ryksugu eru algengastar og hvort fólk væri almennt meðvitað um hvaða 

gerð af ryksugu það ætti og aldur hennar. 

Niðurstaða: Þrír vissu ekki hvaða gerð ryksugan heima hjá þeim væri eða 

23% viðmælenda, þeir vissu heldur ekki aldur hennar. Aðrir i rýnihópnum 
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vissu hvaða gerð og aldur ryksugan væri og voru 9 tegundir nefndar. 

Einungis Siemens var nefnd tvisvar, en aðrar tegundir sem nefndar voru 

eru, Kirby, Electrolux, Kassel, Kenwood, Miele, Dyson, Roomba og 

Rainbow. Aldur var frá tveimur mánaða og elstu ryksugurnar voru 15 ára, 

þær gerðir voru Miele og Kirby.  

 

Spurning 6. Hver keypti ryksuguna á þínu heimili?    

 

Markmið: Tilgangur spurningarinnar var að greina hvort munur væri á 

hver kaupir raftæki á heimilinu og hver kaupir ryksugu á heimilinu og hvort 

kynið væri líklegra til að kaupa ryksugur.  

Niðurstaða: Fleiri eða fimm aðilar af þrettán sögðu að bæði hefðu keypt 

ryksuguna á heimilinu en þarna kom fram munur því fleiri sögðu að 

karlmaðurinn hefði keypt ryksuguna á heimilinu en fram kom í spurningu 3 

þegar spurt var um hver keypti helst raftæki á heimilinu. Þarna var 

munurinn minni. Fjórir sögðu að karlmaðurinn hefði keypt ryksuguna á 

heimilinu og fjórar sögðu eins og í spurningu 3 að þær hefðu keypt 

ryksuguna á heimilinu. 

Hver keypti ryksuguna á heimilinu?
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Mynd 4. Sýnir hver keypti ryksuguna á heimilinu. 

 

Spurning 7. Hvað hefur áhrif á ákvarðanatöku þina við kaup á ryksugum og öðrum 

heimilistækjum? 

 

Markmið: Tilgangurin var að greina hvað hefur áhrif á ákvarðanatöku fólks 

við kaup á ryksugum og öðrum raftækjum. 
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Niðurstaða: Flestir töldu virkni og verð helstu áhrifavaldana við kaup á 

ryksugu eða öðrum raftækjum. Þrír nefndu maka sem helsta áhrifavald við 

kaup á ryksugu og öðrum raftækjum. 

 

Hvað hefur áhrif á ákvarðanatöku þína við kaup á ryksugum 
og öðrum heimilistækjum?
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Mynd 5. Helstu áhrifavaldar við kaup á ryksugum og öðrum raftækjum. 

 

Spurning 8. Hvar leitar þú upplýsinga um fyrirtæki í heimilistækjaiðnaðinum? 

 

Markmið: Tilgangurinn var að greina hvar neytendur leita sér helst upplýsinga 

áður en kaup fara fram. 

Niðurstöður: Niðurstöður sýna með afgerandi hætti að internetið er 

mikilvægasta upplýsingaveitan fyrir neytendur sem eru að leita upplýsinga um 

fyrirtæki, vörur og þjónustu. Allir þrettán í rýnihópnum nefndu að þeir leituðu 

upplýsinga á internetinu, flestir nefndu að fyrst leita þeir á netinu og svo annað. 

Þrír nefndu í dagblöðum og tímaritum og þrír nefndu hjá vinum og 

vandamönnum, sem undirstrikar mikilvægi orðspors fyrirtækja. Tveir nefndu 

bæklinga og er helsta skýringin sú að verið er að blanda saman upplýsingum 

um fyrirtæki og upplýsingabæklingum um vörur. Fæst heimilistækjafyrirtæki 

gera bæklinga um starfsemi sína sérstaklega. Þrír nefndu annaðhvort í síma eða 

á sölustöðum en allir nefndu það á eftir því að leita á internetinu fyrst. 
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Hvar leitar þú upplýsinga um fyrirtæki í 
heimilistækjaiðnaðinum?
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Mynd 6. Sýnir hvar neytendur leita upplýsinga um fyrirtæki í heimilistækjaiðnaðinum. 

 

Spurning 9. Skiptir útlit verslana máli við val þitt?  

´ 

Markmið: Að greina hvort útlit verslana og umgjörð skipti máli við val á 

heimilistækjum. 

Niðurstöður: Niðurstöður gáfu eindregið til kynna að útlit verslana skiptir 

yngri konur meira máli en eldri konur og skiptir karlmenn minna máli en 

konur. Yngri konur nefndu að útlit bæri vott um metnað en eldri konur sögðu 

að gæði og verð vörunnar skipti meira máli en útlit verslana. 

Skiptir útlit verslana máli við val þitt?
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Mynd 7: Sýnir mat á mikilvægi útlits verslana. 
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Spurning 10. Skiptir heimasíða fyrirtækisins máli við val þitt? Hvers vegna? 

 

Markmið: Tilgangurinn var að kanna mikilvægi heimasíðunnar og hvers 

vegna hún skipti máli. Hvaða upplýsingum fólk væri að leitast eftir. 

Niðurstaða: Niðurstaðan var sú að heimasíðan skiptir miklu eða frekar miklu 

máli við val á ryksugu eða öðrum heimilistækjum. Einungis ein kona taldi 

heimasíðuna skipta litlu máli og var sá einstaklingur í elsta aldurshópnum. 

Skýringar sem fram komu á mikilvægi voru helst nefndar að heimasíður væru 

það fyrsta sem viðmælendur skoða þegar verið er að leita. Mikilvægt sé að þær 

séu aðgengilegar og skýrar og varan virki traustvekjandi ef upplýsingar eru 

góðar. Mikilvægt er að fá verðhugmyndir og upplýsingar áður en maður fer á 

staðinn að skoða. 

Skiptir heimasíða máli við val þitt?
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Mynd 8. Sýnir mikilvægi heimasiðu við val á ryksugu eða heimilistæki. 

 

Spurning 11. Hvað ræður því hvaða aðila / verslun þú hefur samband við? 

 

Markmið: Tilgangurinn var að skoða hvaða áhersluatriði rýnihópurinn sér sem 

áhrifavalda á hvaða aðila eða verslun fólk hefur samband við annað en það sem 

spurt hafði verið um áður í könnuninni. 

 

Niðurstöður: Verð var lang algengast nefnt sem áhrifavaldur á ákvarðanir 

fólks, en átta nefndu það. Nálægð var nefnd fjórum sinnum. Heimasíðu nefndu 

þrír og tveir vini og vandamenn. Annað var góð þjónusta, gæði og aðgengi að 

verslun eins og bílastæði. 
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Hvað ræður því hvaða aðila þú hefur samband við?
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Mynd 9. Sýnir hvaða atriði ráða þvi hvaða aðila hópurinn hefur samband við. 

 

Spurning 12. Hvað þarf ryksuga að hafa umfram aðrar til þess að þú veitir henni 

athygli?  

 

Markmið: Tilgangurinn var að greina hvaða áherslur eigi að hafa í 

markaðssetningu til að fanga athygli neytenda á vörunni.  

Niðurstöður: Sérstaða var helst nefnd sem eiginleiki sem rykuga þarf að hafa 

til að henni sé veitt athygli, en fjórir nefndu það sem helsta atriði. Hljóðlát, létt 

og krafmikil var nefnt þrisvar, einnig að hún vinni vel en hægt er ef til vill að 

leggja það saman að ryksuga vinni vel og sé kraftmikil.  

Hvað þarf ryksuga að hafa umfram aðrar til þess að þu veitir henni athygli?
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Mynd 10. Sýnir hvaða eiginleika ryksuga þarf að hafa til að vekja eftirtekt. 
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Spurning 13. Hvort skiptir þig meira máli verð eða gæði vörunnar?  Hvers vegna? 

 

Markmið: Tilgangurinn var að skoða hvort verð eða gæði væri mikilvægara 

áhersluatriði þegar kæmi að vali á ryksugu og hvora áhersluna ætti að leggja á í 

auglýsingum.  

Niðurstaða: Flestir aðilar nefndu að gæði væri mikilvægari en verð eða tíu 

aðilar af þrettán sem gera 77% viðmælenda. Þrír aðilar nefndu verð sem 

mikilvægara eða  23%.  

Hvort skiptir þig meira máli verð eða gæði vörunnar?

0

2

4

6

8

10

12

verð gæði

konur

karlar

 
Mynd 11. Sýnir svör rýnihóps við hvort sé mikilvægara verð eða gæði. 

 

Spurning 14. Hvaða skoðun hefur þú á gervigreind í raftækjum? Ísskápum, 

raftækjum, símum,  ryksugum ofl.  

 

Markmið: Að kanna viðhorf íslenskra neytenda til þessarar tækni í 

heimilistækjum.  

Niðurstöður: Flestir viðmælenda eru jákvæðir gagnvart gervigreind í 

raftækjum. Sjö aðilum finnst tæknin frábær og tveimur finnst hún vera gott 

mál. Þremur finnst hún vera óþarfi og einn hefur enga skoðun á málinu. 

Jákvæðir eru því níu af þrettán eða 69% viðmælenda.  

Hvaða skoðun hefur þú á gervigreind í raftækjum?

0

1

2

3

4

5

6

7

8

frábært gott mál enga skoðun óþarfi

konur

karlar

 
Mynd 14. Sýnir viðhorf til gervigreindartækni í raftækjum.  
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Spurning 15. Finnst þér skipta máli að leiðbeiningar séu á íslensku þegar þú kaupir 

raftæki ( ryksugur)? Hvers vegna? 

 

Markmið: Að kanna mikilvægi þess að hafa leiðbeiningar á íslensku með 

núverandi vörum og að þýða leiðbeiningarbæklinga yfir á íslensku þegar nýjar 

vörur koma á markað. 

Niðurstöður: Fram kemur að rýnihópnum finnist flestum mikilvægt að 

leiðbeiningar séu á íslensku, eða tíu af þrettán, 77% viðmælenda. Skýringar 

sem fram komu voru þær að það sé þægilegra fyrir notandann og valdi síður 

misskilningi á notkun vörunnar. Einnig kom fram að þótt flestir kunni eitthvað 

í ensku þá er tæknimál ekki sterkasta hlið margra. 

Finnst þér skipta máli að leiðbeiningar séu á íslensku þegar þú 
kaupir raftæki ( ryksugu)?
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Mynd 15. Mikilvægi þess að leiðbeiningar raftækja séu á íslensku. 

 

Spurning 16. Skiptir máli að sölumaðurinn sem er að selja þér vöruna búi yfir ítarlegum 

upplýsingum um vöruna og eiginleika hennar? Hvers vegna? 

 

Markmið: Tilgangur spurningarinnar var að kanna mikilvægi þess að 

söluaðilar séu upplýstir um eiginleika vörunnar og að þeir hafi þekkingu á 

kostum hennar? 

Niðurstaða: Allir viðmælendurnir þrettán, 100%, fannst skipta máli að 

sölumaðurinn byggi yfir ítarlegum upplýsingum um vöruna og eiginleika 

hennar. Ástæður sem fram komu voru þær að það veitti öryggi, skipti miklu 

máli ef neytandinn væri ekki viss um kaup eða ekki, það sýndi ekki 

trúverðugleika ef sölumaður hefði ekki vitneskju um vöruna og góður 

sölumaður veitir traust á vörunni og þjónustunni. 

 



Lokaverkefni 2103  G.E. 

15 
 

Spurning 17. Ef ryksugan á heimilinu bilar, myndir þú láta gera við hana eða kaupa 

nýja? 

 

Markmið: Að kanna hvort neytendur séu almennt að kaupa lífstíðarvörur eða 

hvort algengara sé að viðmælendur eigi ódýrar ryksugur sem ekki taki því að 

gera við. 

Niðurstaða: Flestir segjast myndu kaupa nýja ef gamla ryksugan bilaði, og 

gefa þá skýringu að ef það er ódýrara að kaupa nýja en gera við gömlu þá vilji 

þeir gera það frekar. Allir karlmennirnir í hópnum segjast myndu kaupa nýja. 

Þeir sem vilja gera við eru fimm konur og eingöngu konur í eldri aldurshópum. 

Þrjár eiga það sameiginlegt að eiga ryksugur í dýrari verðflokki  Kirby, 

Rainbow og Roomba.  

. 

Ef ryksugan á heimilinu bilar, myndir þú láta gera við hana eða 
kaupa nýja?
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 Mynd 16. Sýnir hversu margir vilja gera við eða kaupa nýja ryksugu ef gamla bilar. 

 

Spurning 18. Annað sem þér finnst mikilvægt við val á ryksugu? 

Markmið: Að fá fólk til að tjá sig um annað sem hefði ef til vill farist framhjá 

spyrjanda sem máli skiptir við kaup á ryksugu? 

Niðurstaða: Flestir tiltóku að mikilvægast væri að hún væri hljóðlát eða fimm 

aðilar. Einnig tiltóku fjórir að mikilvægt væri að hún ynni vel (sogaði vel), og 

þrír tiltóku að mikilvægt væri að ryksugan væri létt. Annað sem nefnt var að 

hún rykaði ekki, væri endingargóð, verð, auðvelt að fá poka og einn karlmaður 

tiltók að mikilvægt væri að henni fylgdu fjölbreyttir aukahlutir til að þrífa m.a. 

bíla.  
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Annað sem þér finnst mikilvægt við kaup á ryksugu?
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Mynd  17. Önnur atriði sem rýnihóp finnst skipta máli við kaup á ryksugu. 

 

Spurning 18. Þekkir þú iRobot Roomba ryksuguna? 

 

Markmið: Að kanna hvort fólk hefði heyrt af eða þekkti ryksugutegundina 

iRobot Roomba. 

Niðurstaða: Fleiri sögðust þekkja til ryksugunnar en ekki. 62% viðmælenda, 

átta af þrettán,  þekktu til hennar og 38 % þekktu ekki til hennar eða fimm af 

þrettán.  

 

Þekkir þú iRobot Roomba ryksuguna?
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  Mynd 18: Sýnir hversu margir segjast þekkja til Roomba. 

 

Spurning 19. Ef já: Hvar heyrðir þú af henni? 

 

Markmið: Tilgangur þessarar spurningar var að kanna hvar þeir sem segjast 

þekkja til ryksugunnar iRobot Roomba hefðu heyrt af henni.  

Niðurstaða: Fjórir þekktu einhvern sem átti Roombu og höfðu frétt af henni 

þaðan, þrír sögðust hafa séð hana í auglýsingu og ein sagðist eiga Roomba sjálf 

og að maðurinn hennar hefði keypt hana. 
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Ef já, hvar heyrði þú af henni?
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Mynd 19: Sýnir hvar þeir sem segjast þekkja til Roomba fréttu af henni.  

 


