
 

 

Viðskipta- og raunvísindadeild 

LOK 2106 

Apríl 2008 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Jóhann Ólafsson & Co. 

- Greining á þörfum verslunarstjóra á 

Akureyri -  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Héðinn I. Gunnarsson Michelsen  



LOK 2106                                                                                                                                    Héðinn I. Gunnarsson Michelsen 

ii 

 

 Háskólinn á Akureyri 

 Viðskipta- og raunvísindadeild 

Námskeið LOK 2106 

Heiti verkefnis Jóhann Ólafsson & co. 

- Greining á þörfum verslunarstjóra á Akureyri - 

Verktími Vorönn 2008 

Fyrirtæki Jóhann Ólafsson & Co. 

Tengiliður Arnar Þór Hafþórsson 

Nemandi Héðinn I. Gunnarsson Michelsen - 071184-3319 

Leiðbeinandi Vera Kr. Vestmann Kristjánsdóttir 

Blaðsíðufjöldi 51 blaðsíða 



LOK 2106                                                                                                                                    Héðinn I. Gunnarsson Michelsen 

iii 

Yfirlýsingar 
 
 
 
 
Ég lýsi því yfir að ég einn er höfundur þessa verkefnis og að það er 

afrakstur eigin rannsókna. 

 

 

______________________________________________ 

Héðinn I. Gunnarsson Michelsen 

 

 

 

 

 

 

Það staðfestist að verkefni þetta fullnægir að mínum dómi kröfum til 

prófs í námskeiðinu LOK2106. 

 

 

_____________________________________________ 

Vera Kr. Vestmann Kristjánsdóttir 



LOK 2106                                                                                                                                    Héðinn I. Gunnarsson Michelsen 

iv 

Abstract 
Jóhann Ólafsson & Co. is an experienced import, wholesale and retail 

company. The company has brought the Icelandic nation many well 

known brands and was the first Icelandic company to have direct 

business with Japan. OSRAM is one of many brands the company 

offers, and they have had a successful partnership with the 

manufacturer for over 50 years. 

From the start it has been Jóhann Ólafsson & Co.‘s objective to 

offer their customers the best service possible. To do so, companies 

need to identify the needs of their customers and what factors can 

influence their ability to fulfil these needs. Therefore, this project starts 

by analysing the company‘s micro and macro environment. After that, a 

SWOT analysis was made from the results. 

STP analysis is a marketing tool used to divide the market into 

smaller segments. After the segmentation, the company needs to decide 

which segments are feasible targets, and how to position their products 

within these segments. 

Lighting is an important aspect of any store, because it can have 

a great influence on customer behaviour. There are many different types 

of lights available, and the most common ones are compared in this 

project. 

The project‘s main objective was to explore what aspects of 

lighting are most important to store managers, how well the OSRAM 

brand is known amongst them and whether store managers realize how 

important lighting in stores is in fact. To find answers to these 

questions, a small survey was made amongst store managers in 

Akureyri. 

The survey‘s main findings were that to most store managers, 

the most important aspect of lighting is that it brings out the right 

colours of the merchandize, but the prize of the lights were not as 

important. 68% of the store managers had looked into the importance of 

lighting, and 75% were interested to learn more about lighting. Also, it 

was interesting to see that OSRAM was the most known brand amongst 
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the store managers, 21 out of 28 mentioned OSRAM when asked what 

brands came to mind when thinking about lightbulbs. 

From the results of this project, the author suggests that Jóhann 

Ólafsson & Co. improve their website, make more use of PR to promote 

their products, have a presentation about the importance of lighting with 

store managers, and finally promote their products amongst new stores 

that will soon open at Glerártorg. 

 

Keywords: 

• Importance of lighting 

• Brand awareness 

• SWOT analysis 

• OSRAM 
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Útdráttur 

Jóhann Ólafsson & Co. er rótgróið fyrirtæki á sviði innflutnings, 

heildsölu og smásölu. Fyrirtækið hefur kynnt Íslendingum fyrir 

fjölmörgum þekktum vörumerkjum og lagði grundvöll að viðskiptum á 

milli Íslands og Japan. Meðal þeirra vörumerkja sem fyrirtækið býður 

upp á er OSRAM, sem er þýskur ljósaperuframleiðandi, og hafa þau átt 

yfir 50 ára farsælt samstarf. 

Jóhann Ólafsson & Co. hefur ávallt haft það að leiðarljósi að 

veita viðskiptavinum sínum örugga og góða þjónustu. Til þess að það sé 

mögulegt þarf að kanna hverjar þarfir viðskiptavina eru og hvaða þættir 

geta haft áhrif á hæfni fyrirtækisins til þess að uppfylla þessar þarfir. 

Því var byrjað á því að gera umhverfisgreiningu, þar sem innra og ytra 

umhverfi fyrirtækisins var skoðað og niðurstöður greiningarinnar voru 

teknar saman í SVÓT greiningu.  

Til þess að veita öllum viðskiptavinum góða þjónustu þarf að 

flokka heildarmarkaðinn niður í smærri markhópa, því mismunandi 

hópar hafa mismunandi þarfir. Því var gerð STP greining, sem snýst um 

að flokka markaðinn niður, velja hvaða hópa sé best að einblína á 

hverju sinni og að lokum að skapa vörunni sess innan þeirra hópa sem 

valdir eru. 

Mikilvægt er fyrir verslunarstjóra að hafa rétta lýsingu í 

verslunum sínum. Lýsing hefur mikil áhrif á kauphegðun viðskiptavina 

auk þess sem röng lýsing getur valdið því að viðskiptavinir sjái 

vörurnar ekki í réttu ljósi. Til eru margar tegundir ljósa og eru þær 

helstu bornar saman í verkefninu. 

Markmið þessa verkefnis var að kanna hverju verslunarstjórar á 

Akureyri leitast eftir þegar kemur að lýsingu í verslunum og hversu vel 

þeir þekktu OSRAM vörumerkið. Fljótlega vöknuðu spurningar um 

hvort verslunarstjórar gerðu sér grein fyrir mikilvægi lýsingar og var 

því ákveðið að bæta við rannsóknarspurningum til þess að komast að 

því. Til þess að fá svör við þessum spurningum var framkvæmd stutt 

könnun meðal verslunarstjóra. 

Helstu niðurstöður könnunarinnar voru þær að flestir 

verslunarstjórar lögðu mesta áherslu á að hafa lýsingu sem skila litum 
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rétt til neytenda og að þeir legðu minnsta áherslu á að lýsingin sé ódýr. 

68% aðspurðra sögðust hafa kynnt sér mikilvægi þess að hafa rétta 

lýsingu og 75% höfðu áhuga á að kynna sér mikilvægi þess betur. 

Einnig var athyglisvert að sjá að OSRAM var þekktasta vörumerkið af 

ljósaperum meðal verslunarstjóranna, en 21 af þeim 28 sem spurðir 

voru nefndu OSRAM annaðhvort sem fyrsta eða annað vörumerki sem 

þeim datt í hug. 

Helstu tillögur sem lagðar voru fram út frá niðurstöðum 

verkefnisins voru að Jóhann Ólafsson & Co. bæti heimasíðu sína, notist 

við almannatengsl til þess að koma vörum sínum á framfæri, haldi 

kynningu meðal verslunarstjóra um mikilvægi lýsingar í verslunum og 

kynni vörur sínar í leiðinni og að lokum komi vörum sínum á framfæri 

hjá þeim verslunum sem koma til með að opna á hinu nýja Glerártorgi. 

 

Lykilorð: 

• Mikilvægi lýsingar 

• Neytendavitund 

• SVÓT greining 

• OSRAM 
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Inngangur 
Viðskiptavinir eru farnir að gera meiri kröfur um þjónustu en áður og 

því er mikilvægt fyrir fyrirtæki sem eru í samkeppni að geta boðið upp 

á sem besta þjónustu. Til þess að fyrirtæki geti uppfyllt þarfir 

viðskiptavina sinna þarf það að afla sér upplýsinga um hverjar þessar 

þarfir eru og hvað fyrirtæki þurfa að hafa í huga til þess að geta fullnægt 

þessum þörfum. 

Til þess að kanna hvaða utanaðkomandi jafnt sem innri þættir 

geta haft áhrif á getu fyrirtækis til þess að uppfylla þarfir viðskiptavina 

er gerð umhverfisgreining, sem skiptist í greiningu á ytra og innra 

umhverfi. Í lok umhverfisgreiningar er gerð SVÓT greining, sem byggir 

á niðurstöðum hennar. 

Innan markaðarins eru margir mismunandi hópar með margar 

mismunandi þarfir. Til þess að átta sig betur á þörfum þessara hópa er 

gerð STP greining, þar sem heildarmarkaðnum er skipt niður í hópa 

eftir mismunandi þörfum. Þegar því er lokið þarf að velja álitlegustu 

markhópana og ákveða hvernig best sé að ná til þeirra. 

Í þessu verkefni var markmiðið að kanna hvaða þarfir verslunarstjórar á 

Akureyri hafa gagnvart lýsingu í verslunum þeirra. Upphaflega var lagt 

af stað með eftirfarandi spurningar: 

• Hvað skiptir verslunarstjóra mestu máli þegar kemur að lýsingu í 

verslunum þeirra? 

• Hversu vel þekkja verslunarstjórar á Akureyri vörumerkið 

OSRAM? 

Þegar farið var af stað með þessar spurningar vaknaði sú 

spurning hvort verslunarstjórar gerðu sér yfir höfuð grein fyrir 

mikilvægi þess að hafa lýsingu við hæfi í verslunum. Því voru 

eftirfarandi spurningar lagðar fram: 

• Hafa verslunarstjórar kynnt sér mikilvægi þess að vera með lýsingu 

við hæfi í verslunum sínum? 

• Hafa verslunarstjórar áhuga á að kynna sér mikilvægi þess betur? 

Með þessar spurningar að leiðarljósi var framkvæmd stutt 

könnun meðal verslunarstjóra á Akureyri. 
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1 Jóhann Ólafsson & Co. 
Jóhann Ólafsson & Co. var stofnað árið 1916 af Jóhanni Ólafssyni í 

samstarfi við bræðurna Sigfús og Sighvat Blöndahl. Fyrirtækið varð 

fljótlega stórt nafn á sviði innflutnings, heildsölu og smásölu og lagði 

meðal annars grundvöll að viðskiptum Íslendinga við Japan með því að 

vera fyrsta íslenska fyrirtækið til þess að hefja bein viðskipti við landið 

árið 1931. 

Í gegnum tíðina hefur Jóhann Ólafsson & Co. kynnt 

Íslendingum fyrir fjölmörgum heimsþekktum vörumerkjum á borð við 

Black & Decker, Good Year, Gillette, General Motors, Dunlop og 

OSRAM svo fátt eitt sé nefnt. 

Í dag skiptist félagið í rafsvið, veitingasvið og tæknisvið, auk 

Hraðbrautarinnar sem var opnuð árið 2004. Hraðbrautin er svokallað 

sjálfsafgreiðslusvæði sem er staðsett í lager fyrirtækisins. Hugmyndin á 

bakvið Hraðbrautina er að auðvelda viðskiptavinum aðgengi að vörum 

fyrirtækisins og flýta fyrir afgreiðslu. 

Á síðustu árum hefur Jóhann Ólafsson & Co. verið að styrkja 

starfsemi sína með kaupum á smærri fyrirtækjum. Fyrirtækið keypti 

meirihluta í fyrirtækinu Hvítlist árið 2000 og flutti í kjölfarið prentdeild 

sína yfir til að geta boðið upp á breiðara vöruúrval en áður. Árið 2004 

keypti fyrirtækið GV heildverslun, sem sérhæfir sig í sölu og dreifingu 

á sælkeramatvöru fyrir veitingageirann. Á síðasta ári keypti fyrirtækið 

svo rafvöruverslunina Volta hf. og hefur nú flutt rafsvið sitt yfir til 

Volta. Þar selja þeir meðal annars vörur frá þýska 

ljósaperuframleiðandanum OSRAM, en Jóhann Ólafsson hefur átt yfir 

50 ára samstarf við OSRAM. 

Markmið fyrirtækisins hefur ávallt verið að bjóða upp á góðar 

og traustar vörur á sanngjörnu verði, og endurspeglast markmið þess í 

kjörorðum fyrirtækisins, sem eru „Að selja gæðavörur á góðu verði og 

veita viðskiptavinum sínum örugga og góða þjónustu“ (Jóhann Ólafsson 

& Co., e.d.). 
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2 Umhverfisgreining 
Umhverfisgreining kallast það þegar fyrirtæki greina þætti í nánasta 

umhverfi sínu sem gætu með einum eða öðrum hætti haft áhrif á 

fyrirtækið. Umhverfisgreining skiptist í greiningu ytra og innra 

umhverfis. Í greiningu á ytra umhverfi eru skoðaðir utanaðkomandi 

þættir sem geta haft áhrif á starfsemi fyrirtækisins á meðan greining á 

innra umhverfi skoðar þætti sem fyrirtækið getur haft bein áhrif á. 

Til þess að fyrirtæki geti mætt þörfum viðskiptavina sinna og 

veitt þeim sem besta þjónustu þarf fyrirtækið að þekkja sitt nánasta 

umhverfi og hvaða breytingar geta orðið á því. Með því að gera 

vandaða umhverfisgreiningu geta forsvarsmenn fyrirtækja gert sér betur 

grein fyrir því sem er að gerast utan fyrirtækisins, komið auga á 

tækifæri jafnt sem ógnanir og þar með verið betur undirbúnir til þess að 

takast á við hugsanlegar breytingar (Belch og Belch, 2007, bls. 26). 

2.1  Ytra umhverfi 

Þegar ytra umhverfi er skoðað er verið að greina stöðu fyrirtækisins á 

markaði með tilliti til ýmissa utanaðkomandi breyta sem geta haft áhrif 

á stöðu fyrirtækisins (Belch og Belch, 2007, bls. 27). 

Í ytri umhverfisgreiningu er tekið tillit til að sex áhrifaþátta, en 

þessir þættir eru lýðfræðilegir, efnahagslegir, náttúrulegir, tæknilegir, 

pólitískir og lagalegir og menningarlegir þættir (Bogi Þór Siguroddsson, 

2000, bls. 40). Þessir þættir verða nánar skilgreindir hér á eftir með 

tilliti til fræðanna og til Jóhanns Ólafssonar & Co. 

2.1.1 Lýðfræðilegt umhverfi 

Við greiningu á lýðfræðilegu umhverfi leitast rannsakendur við að 

greina hópa viðskiptavina eftir fjölda, staðsetningu, aldri, kyni, 

kynþætti, skólagöngu, starfssviði og fleiri álíka breytum, eftir því sem 

við á hverju sinni. Lýðfræðilegar breytur eru vel aðgengilegar og 

áreiðanlegar og því tiltölulega auðvelt fyrir fyrirtæki að fylgjast með 

þessum þætti (Kotler og Keller, 2006, bls. 79).  

Í tilviki lýsingarsviðs Jóhanns Ólafssonar og Co. eru fyrirtæki 

og stofnanir helstu viðskiptavinirnir. Viðskiptavinir fyrirtækisins eru 
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um allt land, að stærstum hluta endursöluaðilar sem dreifa vörum sínum 

og selja áfram til endanlegra notenda. 

Allar gerðir fyrirtækja hér á landi, óháð staðsetningu og 

starfssviði, þurfa á lýsingu að halda og því hafa lýðfræðilegar breytur 

engin áhrif á það hvaða hópar teljast markhópar fyrirtækisins. 

2.1.2 Efnahagslegt umhverfi 

Greiningin á efnahagslegu umhverfi tekur til kaupmáttar neytenda á 

tilteknum markaði. Fyrirtæki þurfa því að fylgjast náið með 

efnahagsástandinu, sér í lagi fyrirtæki sem stunda útflutning (Kotler og 

Keller, 2006, bls. 85-86). 

Jóhann Ólafsson & Co. flytur OSRAM vörur inn frá Þýskalandi 

og því hefur gengi gjaldmiðla áhrif á verð vörunnar. Efnahagsástandið 

spilar einnig inn í, staðan eins og hún er í dag veldur því að færri 

verslanir líta dagsins ljós og fyrirtæki hugsa minna um að endurnýja 

húsnæði sitt, þar með talið lýsingu. 

2.1.3 Náttúrulegt umhverfi 

Í nútíma viðskiptaumhverfi þurfa fyrirtæki að gera sér grein fyrir 

breytingum á viðhorfi viðskiptavina til umhverfismála. Viðskiptavinir 

gera almennt meiri kröfur til vistvænnar framleiðslu og að fyrirtæki 

starfi í sátt við umhverfið. Fyrirtæki þurfa að hafa í huga að valda ekki 

mengun og þurfa því að gæta að allri losun úrgangs út í umhverfið. Í 

nútíma samfélagi eru pakkningar og umbúðir sem auðvelt er að eyða 

eða endurnýta á umhverfisvænan hátt farnar að skipta neytendur miklu 

máli (Kotler og Keller, 2006, bls. 89-90).  

Mikil umræða hefur verið síðustu ár um umhverfisvernd og þau 

slæmu áhrif sem losun koltvísýrings hefur á jörðina. Fyrirtæki um allan 

heim hafa kappkostað við að finna nýjar leiðir til þess að hægja á 

þessari þróun og eru OSRAM leiðandi á þessu sviði meðal 

ljósaperuframleiðenda. Sem dæmi má nefna að með nýju sparperunum 

frá OSRAM er hægt að fá jafn mikla birtu og með gömlu perunum með 

80% minni orkunotkun. Í verksmiðjum OSRAM er stöðugt verið að 

þróa nýjar aðferðir til þess að draga úr orkunotkun, sem um leið lækkar 

rafmagnsreikninginn hjá notendum (OSRAM, e.d.). 
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2.1.4 Tæknilegt umhverfi 

Tæknilegt umhverfi er sá þáttur iðnaðarins sem snýr að tækjabúnaði. 

Mikil þróun hefur átt sér stað á síðustu áratugum í iðnaði og þá 

sérstaklega í tölvugeiranum (Czinkota og Ronkainen, 1998, bls. 803). 

Fyrirtæki sem ekki fylgja þessari þróun og koma ekki fram með 

nýja tækni reglulega lenda undir í baráttunni um viðskiptavini. Þróunin 

er svo hröð nú til dags að ný uppfinning í dag gæti orðið úrelt á næsta 

ári. Þess vegna eru öll stærstu fyrirtæki heims farin að leggja mikla 

áherslu á þróunarvinnu (Kotler og Keller, 2006, bls. 92). 

Eins og fram kom í kaflanum á undan eru OSRAM leiðandi 

meðal ljósaperuframleiðenda í framleiðslu á sparperum. Það hefur verið 

hröð þróun á þessum markaði undanfarin ár. Ljós eru ekki aðeins notuð 

til þess að lýsa upp byggingar heldur eru ljós í nánast öllu því sem 

gengur fyrir rafmagni, til dæmis farsímaskjám og sjónvörpum. Nú 

síðast fengu OSRAM þýsku framtíðarverðlaunin fyrir notkun á 

þunnfilmu-örgjörvum við lýsingu í LED ljósum, sem hægt er að nota í 

hvað sem er, allt frá þunnum flatskjám til lýsingar í byggingum (Volti, 

2007). 

2.1.5 Pólitískt og lagalegt umhverfi  

Þegar markaðslegar ákvarðanir eru teknar verður að horfa til þeirra laga 

sem gilda í landinu og eins getur verið nauðsynlegt að vera í samráði 

við ýmis ráðuneyti (Kotler og Keller, 2006, bls. 93).  

Enn sem komið er eru engar sérstakar reglur í gildi sem setur 

Jóhanni Ólafssyni & Co. skorður um sölu á ljósum og ljósaperum. Hins 

vegar verður fyrirtækið að vera vakandi fyrir öllum hugsanlegum 

lagabreytingum, því dæmi eru um að lönd hafi bannað ákveðnar 

tegundir af ljósaperum. Dæmi um það er sú ákvörðun Ástrala að banna 

hinar hefðbundnu ljósaperur til þess að draga úr losun 

gróðurhúsalofttegunda (Mbl.is, 2007). 

2.1.6 Menningarlegt umhverfi 

Neytendur eru jafn misjafnir eins og þeir eru margir. Fólk hefur ólíkar 

skoðanir og er alið upp við ólíkar venjur og hefðir. Mikilvægt er fyrir 
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fyrirtæki að átta sig á því hvernig þetta getur haft áhrif á 

markaðssetningu þess (Bogi Þór Siguroddsson, 1993, bls. 55). 

Síðustu ár hefur orðið mikil fjölgun á erlendu fólki á Íslandi, 

sem hefur orðið til þess að fyrirtæki á innanlandsmarkaði verða að huga 

meira að menningarlegum þáttum en áður. Jóhann Ólafsson & Co. þurfa 

samt sem áður ekki að leggja mikla áherslu á þennan þátt, þar sem sala 

á ljósaperum ætti að höfða jafnt til allra menningarhópa hér á landi. 

 

2.2 Innra umhverfi 

Við greiningu á innra umhverfi er verið að skoða þá þætti sem fyrirtæki 

geta haft bein eða óbein áhrif á. Þessir þættir hafa einnig áhrif á hæfni 

fyrirtækisins til að þjóna viðskiptavinum sínum (Belch og Belch, 2007, 

bls. 27). Hér á eftir verður þessum breytum gerð nánari skil. 

2.2.1 Viðskiptavinir 

Viðskiptavinur er sá sem notar eða er móttakandi gæða eða þjónustu af 

einstaklingi eða fyrirtæki (Solomon, Bamossy, Askegaard og Hogg, 

2006, bls. 6). 

Mikilvægt er fyrir fyrirtæki að huga að því hverjir eru stærstu 

viðskiptavinir þeirra og veita þeim meiri athygli en þeim smærri. Í 

þessu sambandi er oft horft til Pareto-áhrifanna, sem er sú regla að um 

það bil 20% kaupendanna kaupi um 80% af sölu fyrirtæksins og að hin 

80% kaupi aðeins um 20% af sölunni. Því þarf að sjá til þess að þessi 

20% sem kaupa mest fái meiri athygli fyrirtækisins en hin 80% til þess 

að þau haldi tryggð við fyrirtækið (Cannon, 1998, bls. 18). 

Helstu viðskiptavinir Jóhanns Ólafssonar & Co. eru 

endursöluaðilar á borð við BYKO, Rekstrarvörur og Aðföng. Þetta eru 

þeir viðskiptavinir sem fyrirtækið þarf að veita mesta athygli. 

Meðal annara viðskiptavina eru ríkisfyrirtæki, verslanir, 

verktakar, framleiðslufyrirtæki, heilbrigðisstofnanir og skólar svo fátt 

eitt sé nefnt (Arnar Þór Hafþórsson, munnleg heimild, 31. mars 2008). 

2.2.2 Samkeppnisaðilar 

Samkeppnisaðilar fyrirtækis eru allir núverandi eða verðandi aðilar sem 

uppfylla sömu þarfir viðskiptavina (Kotler og Keller, 2006, bls. 346). 
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Meðal helstu samkeppnisaðila Jóhanns Ólafssonar & Co. á sviði 

lýsingar og ljósabúnaðar eru Ó. Johnson og Kaaber umboðsaðili Philips 

á Íslandi og Hekla sem er með umboð fyrir General Electric. 

Á síðasta ári skiptist salan á þann veg að OSRAM var með 26% 

markaðshlutdeild, Sylvania með 16%, General Electric 15%, Philips 

12%, samhliða innflutningur á OSRAM og Philips, það er innflutningur 

annara en umboðsaðila, 15% og aðrir voru með 16% (Arnar Þór 

Hafþórsson, munnleg heimild, 31. mars 2008). 

OSRAM

26%

Sylvania

16%

General 

Electrics

15%

Philips

12%

Samhliða innfl.

15%

Aðrir

16%

 

Mynd 1 – Markaðshlutdeild á perum 

Nýlega gerði Capacent könnun fyrir Jóhann Ólafsson & Co. til 

þess að kanna vörumerkjavitund meðal almennings á ljósaperum. Þar 

kom bersýnilega í ljós hversu gott forskot OSRAM hefur á 

samkeppnisaðila, en 62,7% svarenda nefndu OSRAM þegar spurt var 

hvaða vörumerki af ljósaperum þeim dytti fyrst í hug, 82,5% ef 

einungis er tekið tillit til þeirra sem gátu nefnt eitthvað vörumerki 

(Arnar Þór Hafþórsson, munnleg heimild, 31. mars 2008). 
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2.2.3 Dreifileiðir og söluaðilar 

Dreifileiðir eru þær leiðir sem notaðar eru til að gera vöru aðgengilega 

fyrir neytendur og þeir aðilar sem að því koma (Cotton, Falvey og Kent, 

2003, bls. 170). 

Jóhann Ólafsson & Co. er með starfsemi sína í Reykjavík og 

selja sínar vörur þaðan. Aftur á móti er stærsti hluti sölunnar til 

endursöluaðila sem selja vöruna síðan áfram til neytenda og þannig 

dreifa þeir vörum sínum um allt land (Arnar Þór Hafþórsson, munnleg 

heimild, 31. mars 2008). 

Árið 2004 opnaði fyrirtækið Hraðbrautina, sem er 

sjálfsafgreiðslusvæði staðsett í lager fyrirtækisins. Þar gefst 

viðskiptavinum tækifæri á að nálgast vörur fyrirtækisins á auðveldan og 

fljótlegan hátt án þess að þurfa að leita til endursöluaðila (Jóhann 

Ólafsson & Co., e.d.). 

2.2.4 Birgjar 

„Birgjar eru þeir aðilar sem útvega hráefni og þjónustu sem fyrirtæki og 

samkeppnisaðilar þeirra þurfa til starfsemi sinnar“ (Bogi Þór 

Siguroddsson, 1993, bls. 134). 

Jóhann Ólafsson & Co. er umboðsaðili fyrir OSRAM á Íslandi 

og flytja vörur þeirra beint frá framleiðandanum í Þýskalandi til Íslands. 

Með því að flytja beint frá framleiðanda er hægt að bjóða vöruna á betra 

verði en ella. 

2.2.5 Almannatengsl 

Til eru margar leiðir til þess að koma fyrirtæki eða vöru á framfæri. 

Auglýsingar eru algengasta leiðin, en enn áhrifameiri leið er í gegnum 

almannatengsl. Almenningur er orðinn meðvitaðari um tilgang 

auglýsinga og er því meira á varðbergi gagnvart þeim. Hins vegar trúir 

hann flestu sem fram kemur í fjölmiðlum og því er þar tækifæri til þess 

að koma sér á framfæri. Margar leiðir eru til þess að koma sér í 

fréttirnar og er frumleiki þar gulls ígildi (Cram, 1995, bls. 156). 

Jóhann Ólafsson & Co. hóf nýlega að vinna með 

almannatengslafyrirtækinu Athygli og sjá þeir að öllu leyti um 



LOK 2106                                                                                                                                    Héðinn I. Gunnarsson Michelsen 

- 9 - 

almannatengsl fyrirtækisins (Arnar Þór Hafþórsson, munnleg heimild, 

31. mars 2008). 

2.3 SVÓT greining 

SVÓT greining er greining sem byggir á niðurstöðum á greiningu ytra 

og innra umhverfis. Mikil áhersla er lögð á þá þætti sem skilgreindir eru 

annars vegar sem tækifæri og ógnanir fyrirtækis og hinsvegar sem 

styrkleikar og veikleikar sem fyrirtæki standa frammi fyrir (Kotler og 

Keller, 2006, bls. 52). 

Til þess að ná sem bestum árangri þurfa fyrirtæki að átta sig á 

því hverjir eru styrkleikar þess og nýta sér þá til þess að koma sér og 

sínum vörum á framfæri. Að sama skapi er mikilvægt að fyrirtæki þekki 

sína veikleika til þess að hægt sé að bæta eða koma í veg fyrir þá. Þessir 

þættir heyra til innra umhverfis, en til ytra umhverfis heyra tækifæri og 

ógnanir. Greining á þessum ytri þáttum snýst um að koma auga á og 

bregðast við þáttum utan fyrirtækisins, svo sem tækninýjungum eða 

lagabreytingum, sem geta haft áhrif á fyrirtækið og hugsanlega skaðað 

það (Iðntæknistofnun, e.d., bls. 12). 

Tafla 1 - SVÓT greining 

Tækifæri 
� Internetið 

� Almannatengsl 

� Umhverfisvitund 

Ógnanir 
� Vanþekking verslunarstjóra á 

lýsingu 

� Efnahagsástand 

� Mögulegar reglubreytingar 

Styrkleikar 
� Gæði 

� Þekkt merki 

� Tækni 

� Langt samstarf 

Veikleikar 
� Heimasíða 

� Sýnileiki 

2.3.1 Tækifæri 

Tölvunotkun Íslendinga hefur aukist til muna síðustu ár og nú er svo 

komið að 84% heimila á Íslandi eru með nettengda tölvu (Hagstofa 
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Íslands, 2007). Fólk er farið að nota internetið í auknum mæli til þess að 

afla sér upplýsinga um allt á milli himins og jarðar og eru 

verslunarstjórar eflaust engin undantekning þar á. Auk þess er verslun í 

gegnum internetið sífellt að færast í aukana og er það möguleiki sem 

vert væri fyrir Jóhann Ólafsson & Co. að skoða. 

Eins og fram kom í greiningu innra umhverfis hóf Jóhann 

Ólafsson & Co. nýlega samstarf við almannatengslafyrirtækið Athygli. 

Þar liggja mörg tækifæri til þess að koma fyrirtækinu á framfæri sem 

ekki hafa verið nýtt nægilega vel hingað til. 

Umhverfisvitund fólks eykst sífellt meira með aukinni umfjöllun 

um losun gróðurhúsalofttegunda og hlýnun jarðar. Þar sem OSRAM 

fyrirtækið er leiðandi í framleiðslu á umhverfisvænum sparperum er 

tækifæri fyrir Jóhann Ólafsson & Co. að koma vörum sínum á framfæri 

með því að auka umfjöllun um kosti þess að nota umhverfisvænar 

perur. 

2.3.2 Ógnanir 

Eins og fram kom í greiningu ytra umhverfis hefur efnahagsástand 

mikil áhrif á sölu Jóhanns Ólafssonar & Co. Mikilvægt er fyrir 

fyrirtækið að fylgjast vel með stöðu mála á þeim vettvangi til þess að 

vera viðbúið þeim breytingum sem kunna að verða þar á. 

Það skiptir gríðarlega miklu máli að hafa rétta lýsingu í 

verslunum, en því miður eru alltof margir verslunarstjórar sem gera sér 

ekki grein fyrir því hversu mikilvægt það er. Fyrirtæki á borð við 

Jóhann Ólafsson & Co. þurfa að reyna að breyta þessari staðreynd, til 

dæmis með því að bjóða upp á upplýsingar á heimasíðu sinni eða með 

því að halda kynningar fyrir verslunarstjóra. 

Þrátt fyrir að ekki sé á dagskrá á Íslandi að fylgja fordæmi 

Ástrala og banna notkun á hefðbundnum ljósaperum á næstu árum er sá 

möguleiki ávallt fyrir hendi að einhvern daginn verði settar reglur um 

notkun sparpera. Það myndi hafa mikil áhrif á rekstur fyrirtækja á þessu 

sviði og því mikilvægt að fylgjast vel með því. 
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2.3.3 Styrkleikar 

Tæknideild OSRAM er í fremstu röð í heiminum sem gerir það að 

verkum að vörur þeirra eru traustar og áreiðanlegar. Það hefur orðið til 

þess að OSRAM er einn þekktasti ljósaperuframleiðandi í heimi. 

Samkvæmt könnun sem Capacent gerði nýlega fyrir Jóhann Ólafsson & 

Co. er OSRAM þekktasta vörumerkið á Íslandi í flokki ljósapera, en 

82,5% aðspurðra nefndu OSRAM fyrst þegar spurt var hvaða 

vörumerki af ljósaperum þeim dytti fyrst í hug (Arnar Þór Hafþórsson, 

munnleg heimild, 31. mars 2008). Það gefur fyrirtækinu sterka stöðu og 

er mikilvægt að það viðhaldi þessu forskoti á samkeppnisaðila sína. 

Jóhann Ólafsson & Co. hefur átt yfir 50 ára farsælt samstarf við 

OSRAM og það skiptir viðskiptavini miklu máli því það gefur 

vísbendingu um að fyrirtækið þekki vöruna vel og geti því veitt trausta 

og góða þjónustu. 

2.3.4 Veikleikar 

Eins og fram kemur í kaflanum um tækifæri eru Íslendingar farnir að 

nota internetið mikið til þess að afla sér upplýsinga. Algengt er að 

viðskiptavinir lesi sér til um vörur á internetinu áður en þeir taka 

ákvörðun um hvort þeir muni kaupa hana og því er mikilvægt að 

fyrirtæki hafi góða heimasíðu með upplýsingum um vörur sínar og 

notkunarmöguleika þeirra. Samkvæmt Hagstofu Íslands notuðu 90% 

verslana internetið til þess að afla sér upplýsinga af heimasíðum árið 

2003, og kæmi engum það á óvart þó þessi tala hafi hækkað síðan þá 

(Hagstofa Íslands, 2006). Heimasíða Jóhanns Ólafssonar & Co. er ekki 

nógu notendavæn fyrir almenning og er mikilvægt að þar verði gerð 

breyting á fljótlega. 

Þrátt fyrir að OSRAM sé þekktasta vörumerki af ljósaperum á 

Íslandi eru ekki margir sem kannast við nafnið Jóhann Ólafsson & Co. 

Mesta salan á vörum OSRAM fer fram í gegnum endursöluaðila og því 

hefur fólk ekki bein viðskipti við Jóhann Ólafsson & Co. Þessi 

staðreynd skiptir ekki miklu máli á meðan fólk er eingöngu að kaupa 

ljósaperur, en þegar komið er út í lýsingar í verslunum vilja 

forstöðumenn verslana hafa bein viðskipti við umboðsaðila, og því er 

mikilvægt að kynna fyrirtækið betur. 
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3 STP greining 
Til þess að ná sem mestum árangri í markaðssetningu þarf fyrirtæki að 

vera vel undirbúið. Það þarf að þekkja markaðinn í heild sinni, það þarf 

að vita á hvaða hluta markaðarins það ætlar að herja og það þarf að vita 

hvernig það ætlar að ná til þess hluta. Eitt þekktasta greiningartækið 

sem tekur á þessum atriðum er STP greining, oft nefnd miðuð 

markaðssetning í íslensku tali. STP greining skiptist í þrennt: 

Segmenting, targeting og positioning, sem útleggst markaðshlutun, 

markaðsmiðun og staðfærsla á íslensku. Samkvæmt kenningum STP 

greiningar þurfa fyrirtæki sem ætla að markaðssetja vöru eða þjónustu 

fyrst að skipta heildarmarkaði niður í hluta, síðan þarf að velja 

ákjósanlega markhópa sem fyrirtæki ætla að ná til og að lokum að skapa 

vöru sinni sérstöðu meðal neytenda (Kotler og Keller, 2006, bls. 310).  

3.1 Markaðshlutun 

Markaðshlutun er fyrsta skref STP greiningar og er sá þáttur í 

markaðssetningu sem snýr að því að hluta markaðinn niður í smærri 

einingar. Með því að finna þann markaðshluta sem hefur þörf fyrir og er 

líklegastur til að kaupa vöruna eða þjónustuna verður mun auðveldara 

að fínstilla næstu skref markaðssetningar. Sú vinna verður markviss þar 

sem vitað er hvað sá hópur er líklegastur til að lesa eða horfa á (Kotler 

og Keller, 2006, bls. 240). 

Með því að hluta markaðinn niður í margar smáar og vel 

skilgreindar einingar koma oft í ljós hópar sem ekki hefur verið höfðað 

sérstaklega til áður. Oftar en ekki er hægt að ná til þessara hópa með 

minniháttar breytingum á vörunni án mikils tilkostnaðar (Dowling, 

Lilien, Rangaswamy og Thomas, e.d.).  

Þar sem það er ekki mögulegt fyrir fyrirtæki að markaðssetja sig 

gagnvart hverjum kaupanda fyrir sig reyna fyrirtæki að búa til 

markhópa þar sem líkir kaupendur eru flokkaðir saman. 

Heildarmarkaðnum er skipt niður eftir ákveðnum sameiginlegum 

breytum. Þessar breytur geta verið til dæmis landfræðileg skipting, 

aldursskipting, skipting eftir starfssviði eða hvaðeina sem hentar hverju 

sinni (Belch og Belch, 2007, bls. 45-47). 
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Við markaðshlutun eru nokkur skilyrði sem þarf að hafa í huga 

til þess að hægt sé að nýta sér þá markaðshluta sem verða til. Áður en 

farið er af stað í markaðshlutun þarf að aðgæta hvort fyrirtækið hafi 

bolmagn til þess geta þjónað hverjum hópi sérstaklega. Ef svo er getur 

fyrirtækið byrjað að hluta markaðinn niður. Hafa þarf í huga að þeir 

markaðshlutar sem verða til séu aðgengilegir, aðgreinanlegir og 

mælanlegir og að þeir mega ekki vera það smáir að það borgi sig ekki 

að einbeita sér að einum þeirra sérstaklega (Kotler og Keller, 2006, bls 

262). 

Í þessu verkefni er verið að einblína á verslanir á Akureyri og 

því miðað við að verslanir á Akureyri sé heildarmarkaðurinn. Í raun er 

sá hópur samt sem áður aðeins einn markaðshluti af þeim markaði sem 

Jóhann Ólafsson & Co. starfar á. 

Það eru margar mismunandi verslanir á Akureyri sem allar hafa 

mismunandi þarfir. Því þarf að hluta markaðinn niður með þarfir 

Jóhanns Ólafssonar & Co. í huga. Sú leið sem þykir heppilegust til þess 

að hluta markaðinn niður í þessu tilviki er að skipta verslunum eftir 

starfsemi. Mögulegum neytendum hefur verið raðað niður í eftirfarandi 

markaðshluta: 

• Matvöruverslanir 

• Íþrótta- og Tískuvöruverslanir 

• Húsgagna- og Heimilistækjaverslanir 

• Tölvu- og skrifstofuvöruverslanir 

• Byggingavöruverslanir 

• Blóma- og Gjafavöruverslanir 

• Aðrar verslanir 

3.2 Markaðsmiðun 

Þegar búið er að skipta markaði niður í markaðshluta er næsta skref að 

ákveða á hvaða hópa á að herja. Markaðsmiðun skiptist í tvö skref; 

ákveða hversu marga hópa á að herja á og finna út hjá hvaða 

markhópum mestu möguleikarnir liggja (Belch og Belch, 2007, bls. 51). 

Það kostar fyrirtæki bæði mikinn tíma og peninga að eltast við 

alla hluta og því eru fyrirtæki alltaf að leitast eftir því að finna smærri 

og betur skilgreinda markhópa (Kotler og Keller, 2006, bls. 261). 
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Ástæða þess að verslanir hafa hér verið flokkaðar eftir starfsemi 

er sú að verslanir ættu að nota mismunandi lýsingu eftir því hvað þær 

eru að selja. Sem dæmi um það má nefna að matvöruverslanir ættu 

frekar að velja halógen lýsingu á meðan tískuvöruverslun yrði betur sett 

með málmhalógen lýsingu vegna þess hvernig þessar perur skila litum á 

mismunandi hátt (Guðjón L. Sigurðsson, 2003b). 

Lýsing í verslunum er eitt af því sem verslanir breyta ekki oft. Í 

flestum tilvikum er það mikið verk og skapar óþægindi fyrir 

viðskiptavini á meðan á breytingum stendur. Þess vegna liggja flest 

tækifæri fyrir Jóhann Ólafsson & Co. í því að ná til þeirra fyrirtækja 

sem eru að opna nýjar verslanir, en vera samt sýnilegir gagnvart þeim 

verslunum sem eru starfandi ef þær fara út í breytingar. Þessa dagana 

stendur til að mynda yfir stækkun Glerártorgs þar sem 16 verslanir hafa 

nú þegar staðfest opnun nýrra verslana og enn eru þar 7 laus pláss 

(Jakob Björnsson, munnleg heimild, 19. mars 2008). Það væri tilvalið 

fyrir Jóhann Ólafsson & Co. að leggja áherslu á þessar verslanir, en þær 

verða kynntar seinna í verkefninu. 

3.3 Staðfærsla 

Þegar búið er að ákveða á hvaða markhópa á að herja er komið að 

staðfærslu. Staðfærslan gengur út á að skapa vöru eða þjónustu 

fyrirtækis sérstöðu í hugum neytenda og skapa fyrirtækinu þannig 

ímynd meðal viðskiptavina (Kotler og Keller, 2006, bls. 310). 

Staðfærsla er að finna vöru eða þjónustu stall innan eins eða 

fleiri markaðshluta alls markaðarins á þann veg að hún skeri sig úr 

fjölda annarra keppinauta. Sú mynd sem kemur í huga fólks við að 

heyra eða sjá vöruna er staðfærsla hennar. Hægt er að staðsetja vöru 

með gæðum, verði eða innan ákveðinnar menningar (Belch og Belch, 

2007, bls. 52-55). 

Jóhann Ólafsson & Co. hefur ávallt haft það markmið að 

leiðarljósi að bjóða upp á hágæða vörur á góðu verði og eru OSRAM 

vörurnar engin undantekning þar á. En þegar neytendur meta hvaða 

vöru þeir eigi að kaupa spilar meira inn í en bara varan sjálf. Þeir þurfa 

að vita að fyrirtækið sem selur vöruna sé tilbúið að veita góða þjónustu 

og hafi þekkingu til þess. Jóhann Ólafsson & Co. hefur boðið upp á 
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vörur OSRAM í rúmlega 50 ár, sem þýðir að fyrirtækið þekkir vöruna 

vel og treystir henni. Það gefur vörunni góða ímynd sem fyrirtækið þarf 

að koma til skila til viðskiptavina (Jóhann Ólafsson & Co., e.d.). Því 

ætti fyrirtækið að leggja mikið upp úr því hversu langt og gott samstarf 

þeirra við OSRAM hefur verið til að skapa þessa sterku ímynd meðal 

neytenda. 
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4 Mikilvægi lýsingar 
Breski vísindamaðurinn Sir Isaac Newton uppgötvaði árið 1666 að 

sólarljósið er blanda af öllum litum sem til eru. Á sama tíma sýndi hann 

fram á að litir eru ekki innbyggðir í hluti, heldur ráðast þeir af því hvaða 

litum ljóssins þeir endurkasta frá sér. (Guðjón L. Sigurðsson, 2003a) 

Vegna þessarar staðreyndar er mikilvægt fyrir verslanir að nota 

lýsingu sem gefur frá sér þá liti litrófsins sem henta hverju sinni. Til 

þess að útskýra þetta betur má sjá mismunandi litrófsbreidd úr 

mismunandi lýsingum á myndunum hér á eftir. 

 

Mynd 2 - Litrófsbreidd dagsbirtu 

Eins og sjá má á mynd 2 hér að ofan gefur dagsbirta frá sér ljós 

með mikilli litrófsbreidd, það er að ljósið sem hún gefur frá sér dreifist 

nokkuð jafnt yfir allt litrófið. Því miður hefur ekki tekist að framleiða 

perur sem gefa frá sér jafnt breitt litróf og dagsbirtan, sumar perur gefa 

frá sér ljós með mjög litla litrófsbreidd, eins og til dæmis lágþrýstar 

natríumperur sem notaðar voru í götulýsingar, sem sjá má á mynd 3 hér 

fyrir neðan. 



LOK 2106                                                                                                                                    Héðinn I. Gunnarsson Michelsen 

- 17 - 

 

Mynd 3 - Lágþrýst natríumpera 

Lágþrýstar natríumperur gefa eingöngu frá sér rauðgulan lit sem 

gerir það að verkum að ómögulegt er að sjá rétta liti hluta í þesskonar 

lýsingu, til dæmis leiðir á leiðakorti strætisvagna sem eru merktar 

mismunandi litum. 

Hefðbundnar ljósaperur eru mun betri en lágþrýstu 

natríumperurnar, en gallinn við þær er sá að þær gefa frá sér heitari liti, 

en kaldari litir á borð við bláan og grænan skila sér ekki jafn vel. 

 

Mynd 4 - Hefðbundin ljósapera með wolfram glóþráð 

Margir hafa lent í því að kaupa sér til dæmis buxur sem líta út 

fyrir að vera svartar inn í versluninni, en þegar komið er út í dagsljósið 
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kemur í ljós að þær eru í raun bláar. Ástæðuna fyrir því má rekja til 

rangrar lýsingar í versluninni. 

Notkun á halogenperum hefur farið ört vaxandi síðustu ár. Sú 

tegund ljósapera á betur við í verslunum vegna þess að þær gefa frá sér 

tærara ljós þar sem kaldari litir á borð við bláu litina njóta sín betur. Á 

mynd 5 má sjá litrófsbreidd á wolfram halogenljósum. 

 

Mynd 5 - Wolfram halogenpera 

Þrátt fyrir að munurinn á litrófsdreifingu á wolfram 

halogenljósunum og hinum hefðbundnu ljósaperum virðist ekki ýkja 

mikill við fyrstu sýn má sjá við nánari skoðun nokkurn mun á því 

hvernig þessar tegundir skila kaldari litum á borð við þá bláu. Þessi 

munur getur skipt gríðarlegu máli. 

Hægt er að fá aðrar tegundir halogenpera, til dæmis 

málmhalogenperur. Á mynd 6 má sjá hvernig litróf þeirra dreifist. 
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Mynd 6 – Málmhalogenpera 

Þrátt fyrir þessa miklu toppa sem eru í ljósi málmhalógenljósa 

eru þær mjög góðar í verslunum, vegna þess að það er gott jafnvægi á 

milli litanna og topparnir eru með tiltölulega jöfnu millibili. Gott gæti 

verið fyrir verslanir að notast við lýsingu sem er blanda af wolfram 

halogenljósum og málmhalogen ljósum til þess að nýta kosti þeirra 

beggja (Guðjón L. Sigurðsson, 2003b). 

Eins og sjá má er mikill munur á milli tegunda. Mikilvægt er 

fyrir verslanir að hafa lýsingu sem hentar þeirra húsnæði og þeirra 

vörum. Það sem góð lýsing á að geta gert er að draga viðskiptavini að 

versluninni, leiða þá í gegnum verslunina, draga athygli viðskiptavina 

að vörunum og hafa áhrif á kaupákvörðun. Það er ekki til nein ein 

töfralausn sem hentar öllum og því mikilvægt fyrir verslanir að leita til 

fagaðila varðandi lýsingu í verslunum sínum (Paul Vrabel, 2003). 

Þær tegundir sem farið hefur verið í gegnum hér er aðeins hluti 

þeirra tegunda sem í boði eru. OSRAM framleiðir fjölda tegunda 

ljósapera og ættu allir að geta fundið ljósaperur við sitt hæfi hjá Jóhanni 

Ólafssyni & Co. 
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5 Markaðurinn Akureyri 

5.1 Nýjar verslanir 

Nú standa yfir framkvæmdir við verslunarmiðstöðina Glerártorg þar 

sem verið er að stækka húsnæðið til muna. Við þessa stækkun mun 

verslunum fjölga talsvert. Þar er tækifæri fyrir fyrirtæki á borð við 

Jóhann Ólafsson & Co. að koma sínum vörum á framfæri því allar þurfa 

þessar verslanir lýsingu. Þær verslanir sem hafa fengið pláss og eiga 

eftir að opna á hinu nýja Glerártorgi eru 66° Norður, Body Shop, 

Benetton, Levi‘s, Jara, G-Star, Skóver, Lyf og Heilsa, Toys ‘R‘ Us, 

Sparkz, Fókus, Síminn, Lasensa, Manson, Office 1 og Pottar og Prik.  

Enn eru laus 7 verslunarpláss og því ljóst að fleiri verslanir 

munu líta dagsins ljós á næstunni. Því væri kjörið fyrir Jóhann Ólafsson 

& Co. að vera í sambandi við Glerártorg til þess að fá upplýsingar um 

þær verslanir sem eiga eftir að bætast við um leið og þær berast. 

Með stækkun Glerártorgs munu einnig verða breytingar á 

verslun Nettó. Verslunin verður færð til innan byggingarinnar og því 

þarf að gera einhverjar breytingar á verslunarrýminu. Líklegt er að 

hanna þurfi lýsingu upp á nýtt og því tilvalið fyrir Jóhann Ólafsson & 

Co. að vera í sambandi við forsvarsmenn verslunarinnar þegar þar að 

kemur. 

Bónus rekur nú eina verslun á Akureyri, en fyrirhuguð er 

bygging annarar Bónus verslunar á næstunni (Landpósturinn, 2008). 

5.2 Aðrar verslanir 

Á Akureyri er fjöldi annarra verslana og í viðauka 1 fylgir listi yfir þær, 

flokkaðar eftir þeim hópum sem til urðu í markaðshlutuninni í STP 

greiningunni. 
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6 Markaðsrannsókn 
Markaðsrannsóknir spila stórt hlutverk í markaðsstarfi fyrirtækja. Vel 

gerð markaðsrannsókn skilar fyrirtækjum mikilvægum upplýsingum um 

hegðun neytenda. Tilgangur þeirra getur verið annaðhvort að kanna 

hvort núverandi markaðsstefna fyrirtækis sé að virka, eða að koma auga 

á tækifæri til að fara nýjar leiðir. Það gefur augaleið að til þess að ná til 

neytenda þarf að bjóða þeim það sem þeir vilja, og markaðsrannsóknir 

snúast um að komast að því hvað neytendur vilja (Carl McDaniel & 

Roger Gates, bls. 5-6). 

Hægt er að framkvæma markaðsrannsóknir á marga vegu, til 

dæmis með því að skoða fyrirliggjandi gögn eða með því að 

framkvæma könnun meðal ákveðins markhóps. (Iðntæknistofnun, e.d., 

bls. 8). 

6.1 Framkvæmd könnunar 

Til þess að fá betri sýn á viðhorf verslunarstjóra til lýsingar í verslunum 

var ákveðið að gera stutta könnun meðal þeirra. Markmið 

rannsóknarinnar var að komast að því hvort að verslunarstjórar geri sér 

grein fyrir mikilvægi lýsingar og hvað skipti þá mestu máli þegar kemur 

að lýsingu í verslunum þeirra. Að lokum var kannað hvort að 

verslunarstjórar þekki vörumerkið OSRAM. 

Vegna þess hversu margar verslanir eru á Akureyri þótti 

heppilegast að notast við spurningalista. Ástæðan fyrir því að 

spurningalisti varð fyrir valinu er sú að bæði framkvæmd og úrvinnsla 

þeirra er ekki eins tímafrek og með mörgum öðrum 

rannsóknaraðferðum á borð við viðtöl auk þess að notkun spurningalista 

gerir það að verkum að verslunarstjórar geta svarað spurningunum 

þegar þeir hafa tíma eða þegar þeim hentar. 

Verslunarstjórar eru oft á tíðum mjög uppteknir og viðbúið að 

þeir hafi ekki tíma eða vilja til að taka þátt í könnunum af þessu tagi. 

Því var tekin sú ákvörðun að hafa spurningalistann eins stuttan og 

mögulegt var, einungis 8 spurningar, til þess að auka líkurnar á því að 

þeir gæfu sér tíma til að svara. Sú ákvörðun virðist hafa skilað sér því 

nokkur dæmi voru um að verslunarstjórar sögðust ekki hafa tíma en 
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ákváðu síðan að taka þátt þegar þeir komust að því hversu stutt 

könnunin var. 

Til að byrja með var könnunin send til 25 verslunarstjóra í 

gegnum tölvupóst, þar sem þeir voru beðnir um að svara spurningunum 

á vefsvæðinu www.surveymonkey.com, sem bíður upp á hýsingu og 

úrvinnslu kannana á netinu. Þegar átti að byrja að vinna úr 

niðurstöðunum höfðu einungis 11 af 25 tekið þátt sem þótti ekki 

fullnægjandi þátttaka. Því var gripið til þess ráðs að prenta út 

spurningalista og fara með í verslanir, en hafa samt könnunina á 

internetinu áfram opna ef svo vildi til að einhverjir verslunarstjórar 

væru seinir að svara. Þar sem fyrri könnunin var nafnlaus og ekki hægt 

að sjá hverjir voru búnir að svara var ákveðið að fara með 

spurningalistana í verslanir sem ekki voru í upphaflega úrtakinu. Sú 

aðferð að fara í verslanir gekk mun betur og svöruðu 12 af þeim 15 

verslunum sem farið var í. Á meðan á þessu stóð svöruðu fimm 

verslunarstjórar í viðbót úr upphaflega úrtakinu, og því svöruðu í 

heildina 28 af þeim 40 sem beðnir voru um að taka þátt. Svörunum úr 

báðum umferðum var slegið saman í Microsoft Excel til þess að fá 

sameiginlega niðurstöðu. 

Niðurstöðum úr þessari könnum verða gerð frekari skil í 

kaflanum hér á eftir. 

6.2 Niðurstöður könnunar 

Alls svöruðu 28 af þeim 40 verslunarstjórum sem haft var samband við 

könnuninni, eða 70%, sem verður að teljast nokkuð gott hlutfall. Hér 

verður farið í gegnum niðurstöður könnunarinnar með því að skoða 

hverja spurningu fyrir sig. 
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Spurning 1. 

 

Mynd 7 - Hvernig verslun starfrækir þú? 

Fyrst var spurt hvernig verslun viðkomandi verslunarstjóri 

starfrækti. Boðið var upp á þá möguleika sem sjást á myndinni, en þeir 

sem svöruðu “annað” gátu tekið fram hvernig verslun þeir starfræktu. 

Það voru átta verslunarstjórar sem völdu þann möguleika og skiptust 

þeir þannig að þrír ráku blómaverslun, tveir ráku varahlutaverslun, einn 

rak útivistarverslun, einn rak bóka- og ritfangaverslun og einn rak 

gjafavöruverslun. 

 

Spurning 2.  

Spurt var „Hefur þú kynnt þér mikilvægi þess að vera með lýsingu við 

hæfi í verslunum?“ 68% sögðust hafa kynnt sér það en 32% sögðust 

ekki hafa kynnt sér það. 

 

Spurning 3. 

Spurt var „Myndir þú hafa áhuga á að mæta á kynningu um mikilvægi 

þess að verslanir séu með lýsingu við hæfi og hvað standi þeim til boða 

í þeim efnum ef slík kynning yrði haldin hér á Akureyri?“ 75% 

aðspurðra sögðust hafa áhuga á því en 25% höfðu ekki áhuga. 
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Spurning 4. 

Spurt var „Telur þú að það sé þörf á að bæta lýsingu í verslun þinni?“ 

35% töldu þörf á því en 65% töldu það vera óþarft. 

 

Spurning 5. 

Í spurningu 5 voru verslunarstjórar beðnir um að merkja við það sem 

þeim fyndist mikilvægast í sambandi við lýsingu í verslunum, þar sem 

merkja átti 1 við það sem þeim þótti mikilvægast, 2 við það sem þeim 

þótti næstmikilvægast o.s.frv. Möguleikarnir sem merkja átti við voru 

styrkleiki lýsingar, endingartími/líftími, að litir skili sér rétt, að lýsingin 

sé ódýr, að orkueyðsla sé lítil og að auðvelt sé að skipa um perur. 

Niðurstaðan var sú að flestum finnst mikilvægast að litir skili sér rétt, 

síðan styrkleiki lýsingar og því næst endingartími/líftími.  

 

Spurning 6. 

Spurt var „Hver sér um að viðhalda ljósunum í verslun þinni (skipta um 

perur og annað tilfallandi)?“ Í þessari spurningu var boðið upp á að 

merkja við fleiri en eitt svar. Á mynd 3 má sjá hvernig svör 

verslunarstjóranna skiptust. 

 

Mynd 8 – Hver sér um að viðhalda ljósunum í verslun þinni? 
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Spurningar 7 og 8. 

Spurning 7 var “Hvaða vörumerki dettur þér fyrst í hug þegar þú hugsar 

um ljósaperur?”. Af þeim 28 sem svöruðu voru 14 sem sögðu OSRAM, 

sex svöruðu Philips, einn svaraði Bonolux, einn svaraði Leuci, einn 

svaraði Lumex og einn svaraði Sylvania. Fjórum datt ekkert í hug. 

 

Mynd 9 - Hvaða vörumerki dettur þér fyrst í hug þegar þú hugsar um 

ljósaperur? 

Þessir 24 sem gátu svarað spurningunni voru beðnir um að svara 

spurningu 8, sem var “Dettur þér eitthvað annað vörumerki í hug?”. Sjö 

þeirra svöruðu OSRAM, átta svöruðu Philips, tveir Sylvania og einn 

sem sagði Hella, Wurth og Massive. Fjórir mundu ekki eftir fleiri 

tegundum. 
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Mynd 10 - Dettur þér eitthvað fleira í hug? 

6.3 Greining á niðurstöðum 

Samkvæmt því sem kom fram í þessari könnun segjast 68% 

verslunarstjóra hafa kynnt sér mikilvægi þess að hafa lýsingu við hæfi í 

verslunum sínum. Það er hins vegar ekki hægt að sjá hversu mikla 

þekkingu þessi 68% hafa á viðfangsefninu. Af þeim níu 

verslunarstjórum sem ekki höfðu kynnt sér mikilvægi lýsingar var 

aðeins einn sem sagðist ekki hafa áhuga á að mæta á kynningu um 

lýsingu í verslunum ef boðið yrði upp á hana á Akureyri. Yfir heildina 

voru 75% aðspurðra sem höfðu áhuga á að mæta á kynningu. 

Sá fjöldi verslunarstjóra sem taldi þörf á að bæta lýsingu í 

verslun sinni var 33%, sem er svipaður fjöldi og hafði ekki kynnt sér 

mikilvægi lýsingar. Séu svör þeirra níu sem ekki höfðu kynnt sér 

mikilvægi lýsingar skoðuð kemur fram að fimm af þeim töldu þörf á að 

bæta lýsinguna í verslun sinni, eða 55%, á meðan aðeins 26% þeirra 

sem höfðu kynnt sér mikilvægi lýsingar töldu þörf á að bæta lýsingu í 

sinni verslun. Gaman væri að kanna hver ástæðan fyrir þessum mun sé, 

til dæmis hvort að þeir sem hafi kynnt sér mikilvægi lýsingar séu með 

betri lýsingu en aðrir. 

Verslunarstjórarnir voru beðnir um að merkja við þá eiginleika 

sem þeim fannst mikilvægastir við lýsingu. Niðurstöðurnar má sjá í 

töflunni hér að neðan. 
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Tafla 2 – Svör við spurningu 5 

Eiginleiki: 1 2 3 4 5 6 

Styrkleiki lýsingar 8 6 3 4 5 2 

Endingartími/Líftími 4 7 8 1 5 3 

Að litir skili sér rétt 13 9 4 0 1 1 

Að hún sé ódýr 1 0 6 7 9 5 

Að orkueyðsla sé lítil 1 3 4 7 3 10 

Að auðvelt sé að 

skipta um perur 

1 3 3 9 5 7 

 

Til þess að reikna út úr töflunni er fjöldi í hverjum reit 

margfaldaður með viðeigandi vægi til þess að fá heildarstigafjölda 

hvers eiginleika. Sá eiginleiki sem er með minnsta stigafjölda er sá sem 

verslunareigendur telja mikilvægastur. Í töflu 3 má sjá þær niðurstöður. 

Tafla 3 – Niðurstöður úr spurningu 5 

Eiginleiki: Skor: 

Styrkleiki lýsingar 82 

Endingartími/Líftími 89 

Að litir skili sér rétt 54 

Að hún sé ódýr 122 

Að orkueyðsla sé lítil 122 

Að auðvelt sé að skipta um perur 119 
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7 Umræða og tillögur 
Við gerð SVÓT greiningarinnar komu fram ýmsar hugleiðingar. Ber þar 

helst að nefna notkun internetsins og heimasíða Jóhanns Ólafssonar & 

Co. Mikil og hröð þróun hefur átt sér stað undanfarin ár í tölvum og 

notkun þeirra. Fólk er farið að nota internetið mikið til þess að afla sér 

upplýsinga og því mikilvægt fyrir fyrirtæki að bjóða upp á sem mestar 

upplýsingar um sínar vörur á heimasíðu sinni. Eins og kom fram í 

SVÓT greiningunni eru að minnsta kosti 90% verslana sem nota 

internetið til þess að afla upplýsinga af heimasíðum. Heimasíða Jóhanns 

Ólafssonar & Co. er ekki upp á marga fiska og er mikilvægt að þar 

verði gerð breyting á fljótlega. Það eru mikil fræði á bakvið það hvernig 

góð heimasíða skal vera og mörg fyrirtæki eru farin að nýta sér þjónustu 

fagaðila í þeim efnum til að tryggja sem besta útkomu. Vert væri fyrir 

Jóhann Ólafsson & Co. að skoða þann möguleika að vinna með 

fyrirtæki á borð við Nordic eMarketing til þess að auka sýnileika og 

virkni síðunnar. 

Með aukinni umfjöllun um náttúruna og þær breytingar sem eru 

að verða á henni er umhverfisvitund almennings sífellt að aukast. Fólk 

er farið að hugsa meira um að kaupa vörur sem skaða ekki náttúruna og 

er jafnvel til í að borga meira fyrir þær vörur sem eru umhverfisvænar. 

OSRAM stendur framarlega í framleiðslu á sparperum og mikilvægt er 

fyrir Jóhann Ólafsson & Co. að láta almenning vita af þessum vörum. 

Tilvalið væri að nýta sér almannatengsl til að auka umhverfisvitund enn 

frekar og koma sínum vörum á framfæri í leiðinni. Möguleikarnir eru 

nánast óendanlegir þegar kemur að almannatengslum og í rauninni bara 

ímyndunaraflið sem takmarkar mögulegar leiðir. 

Þetta verkefni miðar aðallega að verslunum á Akureyri. Eins og 

fram hefur komið í verkefninu eru helstu möguleikar Jóhanns 

Ólafssonar & Co. fólgnir í því að ná til nýrra verslana og verslana sem 

standa í breytingum á húsnæði sínu. Um þessar mundir er verið að 

vinna að stækkun Glerártorgs, þar sem 16 verslanir hafa boðað komu 

sína og fleiri eiga enn eftir að bætast við. Auk þeirra verða breytingar á 

gamla hluta Glerártorgs sem gerir það að verkum að einhverjar 
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núverandi verslanir munu þurfa að leggjast í einhverjar breytingar. Þar 

er tilvalið fyrir Jóhann Ólafsson & Co. að koma sínum vörum á 

framfæri. 

Þegar verslanir ráðast í stærri verk, eins og til dæmis 

uppsetningu á ljósabúnaði, vilja þær frekar eiga bein viðskipti við 

umboðsaðila heldur en að versla við endursöluaðila, til þess að fá sem 

besta þjónustu. Því þurfa umboðsaðilar að vera sýnilegir meðal þeirra. 

Þrátt fyrir að OSRAM merkið sé vel þekkt virðist Jóhann Ólafsson & 

Co. ekki vera það, að minnsta kosti ekki á Akureyri. Með aukinni 

umfjöllun í fjölmiðlum eða með kynningu á mikilvægi lýsingar eins og 

stungið var upp á hér ofar myndi sýnileiki fyrirtækisins aukast. 

Í könnuninni sem gerð var fyrir þetta verkefni kom í ljós að 75% 

aðspurðra höfðu áhuga á að mæta á kynningu um mikilvægi þess að 

hafa rétta lýsingu í verslunum. Þar er möguleiki fyrir Jóhann Ólafsson 

& Co. að kynna hversu mikilvæg góð lýsing er, mismunandi tegundir 

lýsingar og hver hentar best hverju sinni. Það væri gott tækifæri til þess 

að kynna vörur fyrirtækisins í leiðinni sem lausn fyrir verslanirnar. 

Þessar kynningar gætu verið opnar þar sem margir verslunarstjórar 

kæmu í einu, einhverskonar fyrirlestur, eða jafnvel bein markaðssetning 

þar sem sölumaður á vegum fyrirtækisins færi í verslanir og fræddi 

verslunarstjóra beint um mikilvægi lýsingar. 35% aðspurðra töldu þörf á 

að bæta lýsingu í verslun sinni, og hugsanlega myndi aukin fræðsla um 

mikilvægi lýsingar ýta við þeim og sannfæra þá um að fjárfesta í bættri 

lýsingu. Sé fyrirtækið ekki tilbúið til að fara út í kynningu er hægt að 

setja fram upplýsingar um mikilvægi lýsingar á heimasíðu fyrirtækisins 

og vinna að því að fá verslunarstjóra inn á síðuna, þó svo að sú aðferð 

myndi líklega ekki skila sama árangri. 

Í könnuninni var einnig spurt hverjir það væru sem sæu um að 

viðhalda ljósum í verslunum, það er að skipta um perur og annað 

smávægilegt. Í flestum tilvikum voru það starfsfólk verslananna sem 

sáu um það og því verslanirnar sjálfar sem kaupa perur í ljósin. Það er 

því mikilvægt fyrir Jóhann Ólafsson & Co. að vera sýnilegt gagnvart 

starfandi verslunum þó svo að mesta áherslan verði lögð á að ná til 

nýrra verslana. 
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Í framhaldi af þessari rannsókn væri áhugavert að gera rannsókn 

á því hversu margar verslanir eru með nægilega góða lýsingu. Jafnvel 

væri þá hægt að kanna hvort tengsl séu á milli þess hvort 

verslunarstjórar hafi kynnt sér lýsingu og þess hversu góð lýsing er í 

verslun þeirra. Við fyrstu sýn myndi maður telja að verslunarstjórar sem 

hafa kynnt sér mikilvægi lýsingar séu með betri lýsingu, en oft vill það 

verða að þegar menn hafa aflað sér þekkingar um eitthvert ákveðið efni 

vilja þeir sjá um það sjálfir frekar en að fá fagaðila til þess. 
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8 Niðurstöður 
Settar voru fram fjórar rannsóknarspurningar sem þessu verkefni var 

ætlað að svara. 

• Hvað skiptir verslunarstjóra mestu máli þegar kemur að lýsingu 

í verslunum þeirra? 

Í könnuninni kom í ljós að verslunarstjórum finnst mikilvægast 

að litir skili sér rétt í verslunum sínum. Styrkleiki lýsingar og 

endingartími/líftími koma þar á eftir, en verslunarstjórar voru almennt 

sammála um að orkueyðsla og verð ásamt því að auðvelt sé að skipta 

um perur skipti minnstu máli. 

• Hversu vel þekkja verslunarstjórar á Akureyri vörumerkið 

OSRAM? 

Helmingur verslunarstjóranna nefndi OSRAM þegar spurt var 

hvaða vörumerki af ljósaperum þeim dytti fyrst í hug, 14 alls. Sjö 

nefndu OSRAM sem önnur tegund sem þeir mundu eftir þannig að yfir 

heildina voru 21 af 28 sem nefndu OSRAM. Það þýðir að 75% 

aðspurðra þekktu vörumerkið OSRAM, sem verður að teljast nokkuð 

gott. 

• Hafa verslunarstjórar kynnt sér mikilvægi þess að vera með 

lýsingu við hæfi í verslunum sínum? 

68% verslunarstjóra sögðust hafa kynnt sér mikilvægi þess að 

hafa góða lýsingu í verslunum sínum. Ekki er hægt að sjá hversu vel 

þeir hafa kynnt sér efnið og hvort þeir geri sér fyllilega grein fyrir 

mikilvægi góðrar lýsingar. Miðað við hversu stóran þátt lýsing spilar í 

kauphegðun viðskiptavina er hlutfall þeirra sem ekki hafa kynnt sér 

efnið nokkuð hátt. 

• Hafa verslunarstjórar áhuga á að kynna sér mikilvægi þess 

betur? 

75% aðspurðra verslunarstjóra höfðu áhuga á að mæta á 

kynningu um mikilvægi lýsingar í verslunum ef slík kynning yrði 

haldin á Akureyri. Lagt er til að Jóhann Ólafsson & Co. skoði 

möguleikann á slíkri kynningu, þar sem einnig verður hægt að kynna 

vörur þeirra í leiðinni. 
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Verkefnahöfundur hefur nú reynt að svara eftir bestu getu þeim 

rannsóknarspurningum sem settar voru upp í byrjun verkefnisins. Við 

gerð verkefnisins hefur hann komist að því að vörur Jóhanns Ólafssonar 

& Co. eru þekktar sem gæðavörur. Þó er með verkefni eins og þessu 

alltaf hægt að finna ýmsa vankanta en séu þeir lagaðir og áfram unnið 

af sama krafti er engin ástæða til að ætla annað en að framtíðin sé björt 

fyrir fyrirtækið. Er það von höfundar að þetta verkefni geri fyrirtækinu 

gagn við þeirra markaðsstarf. 
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Viðauki 1 

Verslanir á Akureyri 

 

Matvöruverslanir: 

10-11   Hafnarstræti 94 600 Akureyri 

10-11   Mýrarvegur  600 Akureyri 

Bónus   Langholt 1  603 Akureyri 

Hagkaup  Furuvellir 17  600 Akureyri 

Nettó   Glerártorg  600 Akureyri 

Samkaup Strax  Borgarbraut  600 Akureyri 

Samkaup Strax  Byggðavegur 98 600 Akureyri 

Samkaup Úrval Hrísalundur 5  600 Akureyri 

 

Íþrótta- og Tískuvöruverslanir 

Binnubúð  Hafnarstræti 99 600 Akureyri 

Centro   Glerártorg  600 Akureyri 

Dogma   Glerártorg  600 Akureyri 

Dressmann  Glerártorg  600 Akureyri 

Fargo   Ráðhústorg 7  600 Akureyri 

Gallerí   Strandgata 3  600 Akureyri 

Hornið   Sunnuhlíð 12  603 Akureyri 

Isabella  Hafnarstræti 97 600 Akureyri 

JMJ   Gránufélagsgata 4 600 Akureyri 

Joe‘s   Gránufélagsgata 4 600 Akureyri 

Mössubúð  Glerártorg  600 Akureyri 

Norðlensku Alparnir Hrísalundur 5  600 Akureyri 

Perfect   Ráðhústorg 7  600 Akureyri 

Rexín   Hafnarstræti 99 600 Akureyri 

Skíðaþjónustan Fjölnisgötu 4b  603 Akureyri 

Sporthérinn  Strandgata 3  600 Akureyri 

Sportver  Glerártorg  600 Akureyri 

Toppmenn & Sport Skipagata 1  600 Akureyri 
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Húsgagna- og Heimilistækjaverslanir 

Egill Árnason  Baldursnes 6  603 Akureyri 

Eirvík   Baldursnes 6  603 Akureyri 

Heimilistæki  Glerárgata 36  600 Akureyri 

Húsgögnin heim Dalsbraut 1  600 Akureyri 

Ljósgjafinn  Glerárgata 34  600 Akureyri 

Lystadún Marco Hofsbót 4  600 Akureyri 

Radionaust  Furuvellir 5  600 Akureyri 

Rönning  Draupnisgata 2 603 Akureyri 

Svefn og Heilsa Dalsbraut 1  600 Akureyri 

Vogue   Hofsbót 4  600 Akureyri 

Vörubær  Tryggvabraut 24 600 Akureyri 

 

Tölvu- og skrifstofuvöruverslanir 

A4   Glerárgata 34  600 Akureyri 

Brúin Haftækni Hvannavellir 146 600 Akureyri 

BT   Glerárgata 30  600 Akureyri 

EJS   Tryggvabraut 10 600 Akureyri 

Office 1  Glerárgata 30  600 Akureyri 

Penninn  Glerártorg  600 Akureyri 

Tölvulistinn  Glerárgata 36  600 Akureyri 

 

Byggingavöruverslanir 

Byko   Óðinsnes 2  603 Akureyri 

Húsasmiðjan  Lónsbakki  601 Akureyri 

Litaland  Furuvellir 7  600 Akureyri 

Tengi   Baldursnes 6  603 Akureyri 

 

Blóma- og Gjafavöruverslanir 

AB búðin  Mýrarvegur  600 Akureyri 

Blómabúð Akureyrar Hafnarstræti 96 600 Akureyri 

Blómabúðin Akur Mýrarvegur  600 Akureyri 

Blómaval  Lónsbakki  601 Akureyri 

Býflugan og Blómið Hvannavellir 14 600 Akureyri 

Mimosa Blómabúð Sunnuhlíð 12  603 Akureyri 
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Valrós   Hafnarstræti 101 600 Akureyri 

 

Aðrar verslanir 

66° Norður  Glerárgata 32  600 Akureyri 

Accesorize  Glerártorg  600 Akureyri 

Adam & Eva  Sunnuhlíð 12  603 Akureyri 

Apotekarinn  Hafnarstræti 95 600 Akureyri 

ÁTVR vínbúð  Hólabraut 16  600 Akureyri 

Body Shop  Hafnarstræti 99 600 Akureyri 

Dótakassinn  Kaupvangsstræti 4 600 Akureyri 

Ellingsen  Tryggvabraut 1-3 600 Akureyri 

Frúin í Hamborg Hafnarstræti 90 600 Akureyri 

Gleraugnasalan Geisli Mýrarvegur  600 Akureyri 

Gleraugnaversl. Augastaður Hafnarst. 95 600 Akureyri 

Gleraugnaþjónustan Skipagata 7  600 Akureyri 

Heilsuhornið  Glerártorg  600 Akureyri 

Ice in a Bucket  Glerártorg  600 Akureyri 

Icehobby  Draupnisgata 6 603 Akureyri 

Janusbúðin  Hafnarstræti 99-101 600 Akureyri 

K2 Verslun  Dalsbraut 1  600 Akureyri 

Krakkafjör  Hafnarstræti 99-101 600 Akureyri 

Lyf og Heilsa  Glerártorg  600 Akureyri 

N1   Tryggvabraut 18-20 600 Akureyri 

Pottar og Prik  Strandgötu 25  600 Akureyri 

Quilt-búðin  Sunnuhlíð 12  603 Akureyri 

Rúmfatalagerinn Glerártorg  600 Akureyri 

Síminn   Hafnarstræti 102 600 Akureyri 

Stilling   Draupnisgötu 1 603 Akureyri 

Straumrás  Furuvellir 3  600 Akureyri 

Tiger   Glerártorg  600 Akureyri 

Tónabúðin  Sunnuhlíð 12  603 Akureyri 

Vodafone  Glerártorg  600 Akureyri 

Würth   Fjölnisgötu 1a  603 Akureyri 
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Viðauki 2 

Spurningalisti í verslanir 

1. Hvernig verslun starfrækir þú? 

Matvöruverslun  □ 

Íþróttavöruverslun □ 

Tískuvöruverslun  □ 

Heimilistækjaverslun □ 

Húsgagnaverslun  □ 

Tölvuverslun  □ 

Byggingavöruverslun □ 

Annað: _________________________  

 

 

2. Hefur þú kynnt þér mikilvægi þess að vera með lýsingu við hæfi í verslunum 

(t.d. hvernig litir virka mismunandi eftir því hvernig lýsing er til staðar og 

hvernig lýsing getur haft mismunandi áhrif á kauphegðun fólks)? 

Já  □ 

Nei □ 

 

 

3. Myndir þú hafa áhuga á að mæta á kynningu um mikilvægi þess að verslanir 

séu með lýsingu við hæfi og hvað standi þeim til boða í þeim efnum ef slík 

kynning yrði haldin hér á Akureyri? 

Já  □ 

Nei  □ 
 
 
4. Telur þú að það sé þörf á að bæta lýsingu í verslun þinni? 

Já  □ 

Nei □ 
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5. Hvaða eftirtaldir eiginleikar skipta þig mestu máli í sambandi við lýsingu í 

versluninni? Merktu 1 við þann möguleika sem þér þykir skipta mestu máli, 2 

við þann sem skiptir næstmestu máli o.s.frv. 

Styrkleiki lýsingar  ____ 

Endingartími/líftími   ____ 

Að litir skili sér rétt   ____ 

Að hún sé ódýr    ____ 

Að orkueyðsla sé lítil  ____ 

Auðvelt að skipta um perur ____ 

 

 

6. Hver sér um að viðhalda ljósunum í verslun ykkar (skipta um perur og annað 

tilfallandi)?. 

Afgreiðslufólk  □ 

Húsvörður  □ 

Rafvirki   □ 

Þrifnaðarfyrirtæki □ 

Aðrir: ______________________ 

 

 

7. Hvaða vörumerki dettur þér fyrst í hug þegar þú hugsar um ljósaperur eða 

ljós/lýsingu? 

Svar: ___________________________ 

 

 

8. Manstu eftir einhverjum öðrum vörumerkjum? Ef já, þá hverjum? 

Svar: ___________________________ 

 

 

Takk fyrir þátttökuna! 


