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Abstract 

This project is a thesis for a B.Sc degree in Business administration 

at the University of Akureyri. The aim of this project is to examine 

how Icelandic e-commercial stores market themselves. Stores that 

sell tangible products over the internet will be examined.  

Three research questions were put forward at the beginning of this 

project:  

● How do Icelandic e-commercial stores market themselves? 

● How do Icelandic e-commercial stores use major media, 

websites, search engines and social media for marketing?  

● What are the advantages and disadvantages of having an 

online store?  

 

To answer these research questions a quantitative research method 

was used, an internet survey was sent out to e-commercial stores to 

gather data. The results from the data collection were taken and 

charts were made for visual representation. 

A general discussion will be about e-commercial stores and different 

ways companies can market themselves online for example using 

web banners and emails. There will also be a general discussion of 

corporate websites, how companies can increase traffic to their 

website, how e-commercial stores can get on the first page on 

search engines with the use of search engine optimization and also 

how companies can use social media for marketing. 

Results of the thesis indicate that the majority of online stores in 

Iceland have few employees and do not spend much on marketing, 

only half of the companies have defined goals in terms of marketing. 

The majority of the companies are working on increasing traffic to 

their website, virtually all use social media and more than half 

advertise on websites. 

 

Keywords: E-marketing, search engines, social Networks, e-

commercial, the Internet. 



Lokaverkefni 2106  ASJJ  

 
v 
 

Þakkarorð 

Ég vil þakka öllum þeim sem svöruðu könnuninni því án þeirra hefði 

ég ekki geta gert þetta verkefni. Þakka vil ég leiðbeinandanum 

mínum, Jón Steindóri Árnasyni fyrir sinn tíma og aðstoð. Einnig vil ég 

þakka móður minni, Nenette Ocampo Steingrímsson og föður 

mínum, Jóni Eyfjörð Steingrímssyni fyrir allan þann stuðning sem þau 

hafa veitt mér í gegnum háskólanám mitt. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Akureyri, 20. september 2014 

Axel Snær Jón Jónsson 



Lokaverkefni 2106  ASJJ  

 
vi 
 

Útdráttur 

Þetta verkefni er lokaritgerð til B.Sc. gráðu í viðskiptafræði við 

Háskólann á Akureyri. Markmið verkefnisins var að rannsaka hvernig 

íslenskar netverslanir markaðssetja sig, skoðuð voru fyrirtæki sem 

selja áþreifanlegar vörur í gegnum netið. 

Þrjár rannsóknarspurningar voru settar fram í byrjun verkefnisins og 

eru þær eftirfarandi:  

● Hvernig markaðssetja íslenskar netverslanir sig?  

● Hvernig nýta netverslanir helstu miðla, vefsíður, leitarvélar og 

samfélagsmiðla til markaðssetningar?  

● Hverjir eru helstu kostir og ókostir þess að vera með 

netverslun? 

Fjallað er almennt um netnotkun fyrirtækja og mismunandi leiðir sem 

fyrirtæki geta nýtt sér til markaðssetningar á netinu, svo sem með 

vefborðum og tölvupóstum. Rætt er um heimasíður fyrirtækja og 

hvernig hægt er að auka umferð inn á vefsvæði, hvernig netverslanir 

geta fært sig ofar á leitarvélum og hvernig fyrirtæki geta notað 

samfélagsmiðla til markaðssetningar. 

 

Við gerð verkefnisins var notast við megindlega rannsóknaraðferð, 

sendur var út spurningalisti í formi netkönnunar til gagnaöflunar, 

unnið var úr gögnunum og köku- og línurit útbúin. Niðurstaða 

verkefnisins byggir á svörum úrtaksins. 

Niðurstöður ritgerðarinnar benda til þess að meirihluti netverslana á 

Íslandi hafi fáa starfsmenn og eyði ekki miklu fjármagni í 

markaðssetningu, þar sem í ljós kom að einungis helmingur 

fyrirtækjanna hefur skilgreind markmið hvað varðar markaðssetningu. 

Meirihluti fyrirtækjanna vinnur markvisst að því að auka umferð inn á 

heimasíðu sína. Nánast allir nýta sér samfélagsmiðla og rétt rúmlega 

helmingur auglýsir á vefsíðum. 

 

Lykilorð: Markaðssetning á netinu, leitarvélar, samfélagsnet, 

netverslanir, Internetið. 
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Inngangur 

Markmið þessa verkefnis er að rannsaka hvernig íslenskar 

netverslanir markaðssetja sig, skoðuð verða fyrirtæki sem selja 

áþreifanlegar vörur í gegnum internetið. Mikilvægt er fyrir netverslanir 

að huga vel að markaðsmálum á netinu svo neytendur viti af þeim. 

 

Settar voru fram þrjár rannsóknarspurningar í byrjun verkefnisins og 

eru þær eftirfarandi:  

● Hvernig markaðssetja íslenskar netverslanir sig?  

● Hvernig nýta netverslanir helstu miðla, vefsíður, leitarvélar og 

samfélagsmiðla til markaðssetningar?  

● Hverjir eru helstu kostir og ókostir þess að vera með 

netverslun? 

Til að svara þessum rannsóknarspurningum var gerð megindleg 

rannsókn, spurningalisti í formi netkönnunar var útbúinn og sendur á 

íslenskar netverslanir. 

Í fyrsta kafla er gerð grein fyrir upphafi Internetsins og þróun vefs 1.0 

og vefs 2.0 rakin stuttlega. Netnotkun á Íslandi meðal einstaklinga og 

fyrirtækja er sömuleiðis skoðuð. Í kafla tvö er litið yfir 

markaðssetningu á Internetinu, þar á meðal mismunandi leiðir til 

markaðssetningar, svo sem með notkun vefborða, sprettiglugga og 

tölvupósta. Einnig er rætt um netverslanir almennt og hlutverk 

heimasíðu. Í kafla þrjú er fjallað um hvernig netverslanir geta aukið 

umferð inn á heimasíðu sína og hvernig hægt er að færa sig ofar á 

leitarvélum með notkun leitarvélabestunar. Í kafla fjögur er rætt um 

samfélagsnet og helstu samfélagsmiðla. Í lokin er umræða og 

niðurstaða rannsóknarinnar kynnt.  

 

Þetta verkefni varð fyrir valinu vegna áhuga skýrsluhöfundar á 

markaðssetningu hjá netverslunum. Mikil þróun hefur átt sér stað í 

markaðssetningu á netinu og hjá netmiðlum á síðustu árum. 
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1 Internetið 

Internetið hefur gjörbylt heiminum sem við lifum í og segja má að 

engin uppfinning hafi haft jafn djúpstæð áhrif á mannkynið síðan 

gufuvélin var fundin upp. Internetið býr yfir ótrúlegum hraða og er 

risastórt á skala og dýpt. Það hefur gegnsýrt marga þætti í lífi okkar, 

þar á meðal hvernig við stundum viðskipti. Netið gefur notendum 

tækifæri til þess að komast auðveldlega og án tafar að endalausri 

uppsprettu upplýsinga á augnabliki. Internetið býður einnig upp á 

alþjóðleg og ódýr samskipti. Internetið er hvarvetna, það er ávallt 

opið og leyfir samskipti með lágum tilkostnaði. Opinn staðall er til fyrir 

einstaklinga og fyrirtæki til þess að koma á fót vefsíðu eða á annan 

hátt nýta sér möguleika að skiptast á vörum og þjónustu, peningum 

og upplýsingum í veftengdu umhverfi (Kotler, Keller, Brady, 

Goodman og Hansen 2012, bls. 142). 

 

Fyrsta skráða lýsingin á félagslegum samskiptum í gegnum netið var 

röð minnisblaða sem J.C.R. Licklider, prófessor í MIT, skrifaði árið 

1962. Licklider sá fyrir sér hnattræna samtengingu á tölvum þar sem 

allir gætu haft aðgang að gögnum og forritum hvaðan sem væri úr 

heimunum (Leiner o.fl., 2009). Internetið byrjaði sem ARPANET á 

tímum kalda stríðsins árið 1969. Það var þróað af bandaríska 

varnarmálaráðuneytinu og ráðgjöfum sem höfðu áhuga á að stofna 

fjarskiptanet sem gæti lifað af kjarnorkuárás (Seitel, 2014, bls. 215). 

Tilgangurinn var að búa til tölvunet, líkt og kóngulóarvef, sem myndi 

virka þrátt fyrir að einstakar tölvur yrðu fyrir skemmdum. 

Tölvumiðstöðvar um allan heim væru tengdar í fjarneti og ef tenging 

rofnaði á einum stað þá færu boðin einfaldlega aðra leið á 

áfangastað. Hið upprunalega ARPANET óx og umbreyttist í 

Internetið sem við þekkjum í dag (Leiner o.fl., 2009). 

 

Veraldarvefurinn (World Wide Web) er byltingarkenndur hluti af 

Internetinu, en það var þróað árið 1989 af eðlisfræðingnum Tim 

Berners Lee. Veraldarvefurinn er samansafn af milljónum tölva sem 
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hafa aðgang að Internetinu og innihalda upplýsingar í sama sniði, 

svonefndu HTML (Hypertext Markup Language) með því að sameina 

margmiðlun, hljóð, grafík og vídeó (Seitel, 2014, bls. 215). 

1.1 Vefur 1.0 og Vefur 2.0 

Hugtakið Vefur 1.0 vísar til fyrsta áratug veraldarvefsins sem endaði 

þegar netbólan sprakk. Vefur 1.0 samanstóð aðallega af stöðugu 

vefsvæði og einstefnuflæði samskipta, það er að notendur gátu ekki 

haft samskipti sín á milli eða sett fram sína skoðun. Vefur 2.0 hefur 

leitt til áhrifamikilla breytinga á veraldarvefnum, fyrst og fremst vegna 

valddreifingar á efni, gagnvirkni upplýsinga frá notendum og einnig 

framlags frá þátttakendum úr vef 1.0 (Belch og Belch, 2012, bls. 

495).  

 

Mynd 1: Munurinn á Vef 1.0 og Vef 2.0 

Það markaði tímamót þegar netbólan sprakk haustið 2001, margir 

töldu að veraldarvefurinn væri ofmetinn. Hugtakið Vefur 2.0 varð til á 

umræðufundi O’Reilly og MediaLive International. Veffrumkvöðullinn 

Dale Dougherty og O’Reilly bentu á að netbólan væri langt frá því að 

vera sprungin og að netið skipti mun meira máli en nokkru sinni fyrr 

þar sem nýjar vefsíður og forrit væru reglulega að skjóta upp kollinum 

(O’Reilly, 2009, bls. 7). 
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Það sem er einkennandi við vefsíður af kynslóð Vef 2.0 er að 

notendurnir eru gjaldgengir þátttakendur í kerfinu. Vef 2.0 vefsíður 

eru til dæmis þær sem hafa prófíl sem inniheldur upplýsingar á borð 

við aldur, kyn, staðsetningu, sögur eða umsögn um notanda eða frá 

öðrum notendum. Mögulegt er að mynda tengsl á milli notenda, hvort 

sem það eru vinir, meðlimir í hóp eða notendur í áskrift. Einnig er 

hægt að senda inn efni í mörgum formum, svo sem myndir, 

myndbönd, blogg, athugasemdir og einkunnagjöf um efni frá öðrum, 

mögulegt að merkja sjálfan sig eða aðra inn á efni og stjórna friðhelgi 

og útdeilingu á efni (Cormode og Krishnamurthy, 2008). 

 

Vefur 2.0 sameinar helstu nýsköpun á vefnum undanfarin ár. Vef 2.0 

-síða leyfir notendum að hafa samskipti sín í milli og framlag þeirra 

eykur efni vefsins. Sú þátttaka er í mótsögn við Vef 1.0 -síður þar 

sem notendur hafa takmarkað upplýsingaflæði (Belch og Belch, 

2012, bls. 500). Nákvæm skilgreining er torsótt því oft er erfitt að 

flokka hvort síður séu hluti af Vef 1.0 eða Vef 2.0. Til dæmis þá 

myndi Wikipedia flokkast sem Vef 2.0 -síða þar sem hin almenni 

netnotandi getur bætt upplýsingum inn á vefsíðuna en aftur á móti á 

myndi Britannica Online flokkast sem Vef 1.0 -síða þar sem einungis 

sérfræðingar fá að búa til og birta greinar þar. Skýr greinarmunur er á 

milli vinsælla Vef 2.0 -síðna eins og Facebook og YouTube og 

gamalla Vef 1.0 -síðna. Þessi munur eru sjáanlegur á ýmsum ásum, 

svo sem tæknilegum ás, þar sem skoðuð er forskriftarþörf og sú 

framsetningartækni sem notuð er á síðunni í þeim tilgangi að gera 

notendum kleift að hafa samskipti við hvern annan; formgerðarás, 

þar sem tilgangur og formhönnun síðunnar eru athuguð og loks 

samfélagslegum ás, þar sem hugmyndir um vini og hópa eru 

skoðaðar (Cormode og Krishnamurthy, 2008). 
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1.2 kostir og gallar internetsins 

Meðal kosta við notkun Internetsins til markaðssetningar eru 

möguleikinn að ná til ákveðins markhóps með sem lægstum 

tilkostnaði. Einnig er hægt að sérsniða skilaboð til að höfða til 

sérstakra þarfa markhópsins. Internetið er gagnvirkt og hefur því 

tilhneigingu til að auka ánægju og þátttöku viðskiptavina í skjótri 

endurgjöf til kaupenda og seljenda. Helsti kostur Internetsins er 

framboð upplýsinga, þar sem hægt er að afla sér upplýsinga um 

nánast hvað sem er. Þegar notandi heimsækir viðkomandi vefsvæði 

þá hefur hann tækifæri til að afla sér upplýsinga um eiginleika 

vörunnar, kostnað, innihald, uppruna og þannig má áfram telja (Belch 

og Belch, 2012, bls. 508). Internetið býður upp á aukna 

sölumöguleika og spáð er áframhaldandi vexti í sölu í gegnum netið. 

Að auki hefur einstaklingum sem versla í gegnum netið og sömuleiðis 

í eigin persónu í hefðbundinni verslun haldið áfram að fjölga.  

 

Að nota Internetið til markaðssetningar er hentugt fyrir smærri 

fyrirtæki sem hafa takmarkað fjármagn til umráða. Netið gerir þeim 

kleift að ná til væntanlegra viðskiptavina fyrir aðeins brot af þeim 

kostnaði sem krafist er af hefðbundnum fjölmiðlum. Með því að hafa 

skapandi vefsíðu er hægt að skapa og bæta ímynd fyrirtækisins, 

leiða til endurtekinna heimsókna og skapa jákvæða afstöðu til 

fyrirtækisins í huga neytandans (Belch og Belch, 2012, bls. 508). 

 

Þó svo að Internetið sé árangursríkur miðill þá hefur hann einnig 

ókosti, til dæmis ringulreið. Með sífellt fleiri auglýsingum á vefnum 

minnka líkurnar á að neytendur taki eftir þeim. Niðurstöður rannsókna 

sýna fram á að neytendur taka ekki eftir sumum auglýsingum og 

sumir neytendur geta orðið ergilegir af ringulreiðinni sem skapast 

vegna fjölda auglýsinga. Nokkrar rannsóknir hafa sýnt fram á að 

borðaauglýsingar hafa glatað áhrifamætti sínum vegna þessarar 

ástæðu. Annar ókostur Internetsins er truflandi nálgun sem sumar 

vefsíður beita, þar á meðal rusltölvupóstar og sprettigluggar (e. pop-
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ups/pop-under) en það eru auglýsingar sem opnast í öðrum 

gluggum. Fjölmargar rannsóknir hafa sýnt fram á ónægju neytenda 

vegna þessara aðferða. Þær geta fælt gesti frá því að heimsækja 

vefsíðuna aftur og jafnvel leitt til neikvæðrar afstöðu til auglýsanda. 

Einn mesti ókostur Internetsins eru möguleg svik, á borð við 

gagnasöfnun án vitneskju neytenda, greiðslukortaþjófnað og annars 

konar brot á friðhelgi einkalífs (Belch og Belch, 2012, bls. 509). 

1.3 Netnotkun á Íslandi 

Rannsóknir á notkun einstaklinga og fyrirtækja á tölvum og neti hafa 

verið framkvæmdar árlega á vegum Hagstofu Íslands. Niðurstaða 

rannsóknarinnar sýnir að árið 2013 töldust 96,5% íbúa á Íslandi á 

aldrinum 16-74 ára til „netnotenda“ en það er sá fjöldi sem tengdist 

netinu innan þriggja mánaða fyrir gerð rannsóknarinnar.  

 

Reglulegir netnotendur eru þeir sem tengjast netinu í hverri viku en 

það eru 95,2% landsmanna á aldrinum 16-74 ára. 93,9% tengjast 

netinu daglega eða næstum því daglega. Ef miðað er við önnur lönd 

Evrópu þá er ekkert annað land með jafnt hátt hlutfall reglulegra 

netnotenda og Ísland, en í 28 löndum Evrópusambandsins þá er 

hlutfall reglulegra netnotenda 72% (Tölvu- og netnotkun á Íslandi og í 

öðrum Evrópulöndum 2013, 2014, bls. 2). 

1.3.1 Viðskipti um net  

Samkvæmt rannsókn Hagstofunnar þá eru 98% fyrirtækja nettengd á 

Íslandi en rannsóknin miðaði við fyrirtæki með tíu eða fleiri 

starfsmenn. 85% nettengdra fyrirtækja voru með vefsíðu, höfðu 35% 

þeirra þann möguleika á að panta/bóka vöru eða þjónustu á 

vefsíðunni en 78% voru með vöru- eða verðlista. Ástæður sem 

fyrirtæki gáfu fyrir því að vera ekki með netverslun voru meðal annars 

að þjónustan/varan hentaði ekki til netsölu (44% tilfella), 

sendingarerfiðleikar þjónustu/vöru (16% tilfella), vandamál tengd 

öryggi persónulegra gagna (9% tilfella) og vandamál tengd lögum og 

reglugerðum (8% tilfella). Sömuleiðis kom í ljós að 20% fyrirtækja 
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mátu kostnað við að hefja netsölu of háan til að það borgaði sig 

(Tölvu- og netnotkun á Íslandi og í öðrum Evrópulöndum 2013, 2014, 

bls. 4). 

 

Alls höfðu 57,6% netnotenda verslað á netinu ári fram að rannsókn 

Hagstofunnar. Algengasta vara og þjónusta sem keypt var á netinu 

voru aðgöngumiðar á viðburði, í 70,4% tilvika. Í 64,8% tilvika voru 

það farmiðar, bókun á bílaleigubíl og annað ferðatengt. Í 64,5% 

tilvika var fjarskiptaþjónusta keypt. Mesta hækkunin frá 2012 var í 

liðnum hugbúnaður fyrir tölvur og tölvuleikir, úr 34% upp í 42,5%. 

Aukning í kaupum á tónlist og kvikmyndum varð sömuleiðis, úr 

31,9% upp í 38,2% (Tölvu- og netnotkun á Íslandi og í öðrum 

Evrópulöndum 2013, 2014, bls. 9). 

 

Netverslanir eru algengari í Evrópu en á Íslandi þó svo að netnotkun 

sé mest á meðal almennings á Íslandi. Ef horft er á heildarhlutfall af 

mannfjölda í stað netnotenda þá versla 56% Íslendinga á netinu. Ári 

fram að rannsókn var spurt að því hvaðan einstaklingar hefðu keypt 

vörur eða þjónustu og í ljós kom að 64% þeirra sem höfðu verslað í 

gegnum netið höfðu keypt af innlendum fyrirtækjum. Við erlend kaup 

á netinu er algengara að Íslendingar panti vörur og þjónustu frá 

Bandaríkjunum en frá löndum Evrópusambandsins: 52% frá 

Bandaríkjunum, en 43% frá löndum Evrópusambandsins. 

Sambærilegar niðurstöður birti Eurostat sem fjallaði eingöngu um 

netverslun annars vegar og netverslun við söluaðila annarra landa 

innan Evrópusambandsins hins vegar, útfrá heildarmannfjölda. 

Niðurstöðurnar sýndu að 24% Íslendinga höfðu pantað vörur eða 

þjónustu frá Evrópusambandslöndum (Tölvu- og netnotkun á Íslandi 

og í öðrum Evrópulöndum 2013, 2014, bls. 9). 
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1.3.2 Notkun fyrirtækja og einstaklinga á samfélagsmiðlum 

Hagstofan framkvæmdi í fyrsta skipti rannsókn á notkun 

samfélagsmiðla árið 2013, en fyrirtæki voru spurð um notkun þeirra á 

samfélagsmiðlum fyrir starfsemi, að undanskildum kaupum á 

auglýsingum á þeim. Fyrirtæki sem nota samfélagsmiðla eru 

skilgreind sem þau sem eiga notendaaðgang, notendaleyfi eða 

reikning. Fyrirtæki voru spurð um notkun á eftirfarandi tegundum 

samfélagsmiðla: Margmiðlunarvefsíðum, svo sem síðum á borð við 

Youtube, en þær voru notaðar í 19% tilvika. Einungis 6% nettengdra 

fyrirtækja á Íslandi nota wiki-síður. Blogg eða örblogg, svo sem 

vefsíður á borð við Twitter, voru notaðar í 15% tilvika. Samskiptavefir 

á borð við Facebook og LinkedIn voru notaðir í 59% tilvika, það er 

hæsta hlutfall notkunar á samskiptavefjum innan Evrópu (Tölvu- og 

netnotkun á Íslandi og í öðrum Evrópulöndum 2013, 2014, bls. 5). 
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2 Markaðssetning á Internetinu  

Markaðssetning til neytenda í gegnum Internetið hefur marga kosti, 

þar á meðal að hægt er að versla vörur eða þjónustu allan 

sólarhringinn árið um kring. Internetið kemur í stað verslunar, 

pappírsbæklinga og afgreiðslufólks. Internetið getur verið góð leið til 

að þróa náið samband við viðskiptavini og einnig til að koma á fót 

gagnagrunni um viðskiptin (Peter og Olsen, 2010, bls. 2-3).  

 

Nú til dags tengist fólk Internetinu á hvaða tíma sem er og nánast 

hvar sem er, hvort sem það er í gegnum tölvu, snjallsíma, 

spjaldtölvu, sjónvarp eða leikjatölvu. Netið hefur í grundvallaratriðum 

breytt viðhorfi neytenda til þæginda, hraða, verðs og upplýsinga um 

vörur og þjónustu. Þar af leiðandi hefur það gefið markaðsfólki nýja 

leið til að skapa verðmæti fyrir viðskiptavini og byggja upp náið 

samband við þá (Kotler og Armstrong, 2014, bls. 525). 

 

Þar sem neytendur eru farnir að eyða meiri og meiri tíma á netinu eru 

fyrirtæki farin að hallast meira að markaðssetningu á þeim vettvangi. 

Þau beina auglýsingafjármagni sínu í netauglýsingar til að byggja 

upp vörumerki fyrirtækisins eða til að laða viðskiptavini að 

samfélagsmiðlum sínum. Markaðssetning á Internetinu er orðin mjög 

umfangsmikil. Heildareyðsla í Bandaríkjunum í markaðssetningu á 

netinu náði 31 milljarði dala á seinasta ári og er gert ráð fyrir því að 

hún muni fara fram úr kostnaði prentauglýsinga á þessu ári. Með því 

verður markaðssetning á netinu næststærsti miðillinn á eftir 

sjónvarpsauglýsingum. Helsta form auglýsinga á netinu eru 

auglýsingar tengdar leitarniðurstöðum eða samhengismiðaðar 

auglýsingar, alls 46,5% af auglýsingakostnaði á netinu á seinasta ári 

(Kotler og Armstrong, 2014, bls. 529-530). 
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2.1 Vefborðar 

Algengasta form auglýsinga á netinu eru vefborðar eða 

auglýsingaborðar (e. advertising banners). Vefborðar hafa tengil sem 

ætlað er að laða neytendur inn á vefsvæði auglýsandans þar sem 

frekari upplýsingar eru í boði. Vefborðar eru einnig notaðir til að 

styrkja vörumerkjavitund, til beinnar markaðssetningar og til að bjóða 

neytendum í keppni eða getraun. Vefborðar koma í mismunandi 

stærðum og gerðum (Blythe, 2014, bls. 531). 

 

Upphaflega voru auglýsingaborðar helsta tegund auglýsinga á 

netinu. Rannsóknir benda þó til takmarkaðrar virkni þeirra og hafa 

þær niðurstöður leitt til minnkandi notkunar. Skýrslur um smellihlutfall 

(e. click through rates), sem er hlutfall milli fjölda birtinga á 

auglýsingu á vefsíðu og þess hversu margir smelltu á auglýsinguna, 

sýna breytilegar niðurstöður, en flestar rannsóknir gefa til kynna 

minna en 1% viðbragðshlutfall við vefborðum. Á sama tíma hefur 

fjöldi rannsókna sýnt fram á að þó að neytendur smelli ekki á 

vefborðana þá geti þeir verið árangursríkir í því að beina þeim í átt að 

heimasíðu fyrirtækisins. Rannsókn sem birt var í blaðinu Journal of 

consumer research sýndi fram á að þó lítið smellihlutfall væri á 

vefborðum þá gætu þeir samt skapað jákvætt viðhorf til 

auglýsingarinnar með endurtekinni birtingu (Belch og Belch, 2012, 

bls. 496). 

2.2 Sprettigluggar 

Sprettigluggar (e. pop ups/pop under) eru auglýsingar sem birtast 

sjálfkrafa á skjánum þegar notandi fer inn á ákveðnar síður. 

Sprettigluggar eru almennt taldir valda óþægindum og er því til 

hugbúnaður sem kemur í veg fyrir þá. Sumir markaðsmenn halda þó 

áfram að nota sprettiglugga þar sem neytendur eiga það til að 

bregðast við þeim. Sprettigluggar eru yfirleitt stærri en vefborðar en 

minni en fullur skjár (Blythe, 2014, bls. 531). 
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Þó sum fyrirtæki telji að sprettigluggar séu árangursríkt form 

auglýsinga þá eru aðrir ósammála. Kvartanir frá viðskiptavinum hafa 

valdið því að margar síður neita að nota sprettiglugga auglýsingar. 

Rannsókn framkvæmd af Taylor Nelson Sofres (TNS) leiddi í ljós að 

93% svarenda fannst sprettigluggar pirrandi eða mjög pirrandi (Belch 

og Belch, 2012, bls. 497). 

2.3 Tölvupóstar  

Mikilvægt er að nýta sér tölvupósta til markaðssetningar og fer 

notkun þeirra sem markaðstóls vaxandi. Tölvupóstar eru mikið 

notaðir sem samskiptaleið og áætla má að það séu yfir 3 milljarðar 

manna sem nota þá. Því kemur ekki á óvart að samkvæmt nýlegri 

rannsókn framkvæmdri af DMA (Direct Marketing Association) nýttu 

78% fyrirtækja sem notuðu beina markaðssóknarherferð sér 

tölvupósta.  

 

Rannsóknir benda til þess að meira en 90% fullorðinna netnotenda 

noti reglulega tölvupóst. Í könnun sem 935 unglingar tóku þátt í 

svöruðu 14% að þeir sendu tölvupóst til vina sinna á hverjum degi, 

og sú niðurstaða gerði tölvupósta óvinsælasta form 

samfélagssamskipta meðal unglinga. 36% svöruðu að þeir notuðu 

textaskilaboð, 29% notuðu spjallforrit og 23% notuðu samfélagsvefi til 

að skiptast á skilaboðum. Þrátt fyrir tregðu meðal unglinga til að nota 

tölvupósta þá er búist við að heildarfjöldi tölvupóstsnotenda muni 

aukast úr 3,3 milljörðum í meira en 4,3 milljarða í lok ársins 2016 

(Seitel, 2014, bls. 218). 

 

Notkun tölvupósta er hagkvæm leið til að stunda samskipti og getur 

einnig sparað tíma. Neytendur eru hvað mest móttækilegir tölvupósti 

frá fyrirtækjum sem þeir hafa áður átt viðskipti við eða eru nú þegar í 

sambandi við en verða oftast ergilegir þegar þeir fá tölvupósta frá 

óviðkomandi fyrirtækjum og aðilum (Kotler o.fl., 2012, bls. 142). 

 



Lokaverkefni 2106  ASJJ  

 
12 
 

Þrátt fyrir alla tölvupóstaringulreiðina þá skilar markaðssetning í 

gegnum tölvupósta hárri arðsemi af fjárfestingunni. Samkvæmt DMA 

þá fást 40 dalir fyrir hvern 1 dal sem eytt er í markaðssetningu í formi 

tölvupósta. Bandarísk fyrirtæki eyddu 1,15 milljörðum dala í 

markaðssetningu með tölvupósti árið 2013, frá því að hafa eytt 

aðeins 243 milljónum dala á þeim vettvangi árið 1993.  

 

Ef tölvupóstur er notaður á réttan hátt getur hann verið fullkomin leið 

til beinnar markaðssóknar og flestir markaðsmenn nýta sér tölvupóst 

reglulega með góðum árangri. Tölvupóstar gera það kleift að senda 

afmörkuð og persónuleg skilaboð sem byggja einnig upp samband 

við viðskiptavini.  

 

Það er neikvæð hlið á vaxandi notkun tölvupósta til 

markaðssetningar þar sem sprenging hefur orðið af óumbeðnum 

ruslpósti og hefur hún leitt til truflunar og gremju meðal neytenda 

(Kotler og Armstrong, 2014, bls. 532). 

2.4 Notkun snjallsíma til markaðssetningar  

Snjallsímar eru nú á dögum notaðir fyrir margþætt samskipti, þar á 

meðal textaskilaboð og margmiðlunarskilaboð sem fela í sér 

sendingu mynda og myndskeiða. Hægt er að vafra um á netinu, 

skoða tölvupóstinn sinn eða horfa á myndskeið. Með tilkomu 3G- og 

4G-þjónustu hefur breiðband þráðlauss nets aukist verulega og 

upphal og niðurhal er orðið fljótlegra. Í Vestur-Evrópu eiga yfir 90% 

þeirra sem eru með farsíma í áskrift síma með netaðgangi. Á 

heimsvísu er einn af hverjum fimm sem er með síma í áskrift með 

aðgang að 3G þjónustu eða betri. Markaðssetning í gegnum 

snjallsíma er að aukast og þar af leiðandi aukast kaup á vöru og 

þjónustu í gegnum snjallsíma sömuleiðis (Kotler o.fl., 2012, bls. 155). 

  

Markaðssetning í gegnum snjallsíma hefur reynst árangursrík til að 

fanga athygli neytenda. Í einni rannsókn svöruðu 88% 

snjallsímanotenda að þeir hefðu tekið eftir auglýsingum í 
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farsímanum. Þetta hlutfall er óvenju hátt í umhverfi þar sem 

neytendur eru vanalega umkringdir auglýsingum. Þrátt fyrir þessa 

vænlegu þróun þá hafa ekki mörg vörumerki nýtt sér snjallsíma til 

markaðssetningar enn sem komið er (Pride og Ferrell, 2014, bls. 

327). 

 

Markaðssetning í snjallsíma býður upp á að senda skilaboð og beina 

söluhvata að neytendum sem eru á ferðinni beint í símann. 

Markaðsfólk notar markaðssetningu í snjallsíma til að byggja upp 

samskipti við viðskiptavini hvar og hvenær sem er. Miklar vinsældir 

snjallsíma og mikil vefnotkun í gegnum þá hefur gert það að verkum 

að markaðssetning í snjallsíma er nauðsynleg fyrir mörg vörumerki 

(Kaplan, 2012, bls. 129-139). 

 

Markaðssetningarherferð með notkun snjallsíma getur falist í 

vefborða, kostaðri leit eða myndskeiðsauglýsingu sem sýnd er á 

viðeigandi síðu, svo sem á Facebook eða YouTube. Þótt mörg 

fyrirtæki hafi vefsíðu þá er ekki auðvelt að skoða hefðbundnar 

vefsíður á snjallsímum. Því hafa mörg fyrirtæki útbúið sérstaka 

snjallsímasíðu á netinu fyrir ákveðnar gerðir stýrikerfa svo sem 

Android og Apple. Einnig hafa fyrirtæki skapað skemmtileg 

snjallsímaforrit þar sem viðskiptavinir tengjast vörumerki fyrirtækisins 

eða gagnleg forrit sem auðvelda viðskiptavinum að versla vörur þess 

(Kotler og Armstrong, 2014, bls. 533). 

2.5 Netverslanir  

Internetið skapar tækifæri til að selja beint til neytenda, þegar bein 

sala á vörum og þjónustu fer þar fram kallast það rafræn viðskipti (e. 

electronic commerce). Flest fyrirtæki selja vörur sínar bæði í 

hefðbundinni verslun og í netverslun sinni. (Belch og Belch, 2012, 

bls. 495). Rafræn viðskipti hafa gert fyrirtækjum kleift að öðlast 

markaðsstöðu eða auka núverandi markaðsstöðu með því að skapa 

ódýrari og skilvirkari dreifingarkeðju fyrir vörur eða þjónustu (McIvor, 

Humphreys og McCurry, 2003, bls. 147-152). 
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Á undanförnum árum hefur smásala á netinu aukist mjög þar sem 

fleiri og fleiri neytendur eru orðnir virkari í að versla á þeim vettvangi. 

Nú á dögum telur smásala á netinu um 10% af allri sölu og búist er 

við því að hún muni aukast á næstu árum. Hægt er að versla nánast 

hvað sem er á netinu og í flestum tilvikum eru vörurnar seldar á 

lægra verði en í hefðbundnum verslunum (Blythe, 2014, bls. 700). 

 

Kostir rafrænna viðskipta fyrir neytendur eru meðal annars að margar 

verslanir bjóða upp á fjölbreyttara vöruúrval í netverslun sinni en þeir 

gera í búðum sínum. Verslanir sem eru einungis á netinu geta boðið 

neytendum upp á úrval af vörum sem þeir gætu ekki haft aðgang að 

annars staðar (McIvor, Humphreys og McCurry, 2003, bls. 147-152). 

 

Ókostir við rafræn viðskipti frá sjónarhóli neytandans eru til dæmis 

takmörkuð þjónusta og í öllum tilvikum þá þarf að bíða eftir að varan 

sé send heim til manns. Neytandinn getur ekki séð og snert það sem 

hann er að kaupa fyrr en hann er búinn að fá vöruna í hendur og 

einnig getur varan verið öðruvísi en neytandinn bjóst við (Blythe, 

2014, bls. 700). 

2.6 Hlutverk heimasíðu  

Fyrir flest fyrirtæki er fyrsta skrefið í markaðssetningu á netinu að 

hanna sína eigin heimasíðu. Heimasíða fyrirtækis geymir 

aðgengilegar upplýsingar til neytenda á netinu. Þróun og viðhald 

árangursríkrar vefsíðu tekur umtalsverðan tíma og fyrirhöfn. Að laða 

að gesti á síðuna og fá þá til að koma aftur krefst samspils 

sköpunargáfu, árangursríkrar markaðssetningar og stöðugrar 

uppfærslu á vefsíðunni. Að auki verður síðan að vera samhæfð 

öðrum miðlum varðandi markmið, útlit og aðra tengda þætti (Belch, 

2012, bls. 492). 

 

Algengustu vefsíðurnar eru fyrirtækja- eða vörumerkjavefsíður. Slíkar 

síður eru hannaðar til að byggja upp viðskiptavild, svara fyrirspurnum 

viðskiptavina og taka við kvörtunum. Heimasíður eru einnig notaðar 
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sem viðauki við aðrar söluleiðir í stað þess til dæmis að selja vörur 

fyrirtækisins beint til viðskiptavina. Slíkar síður bjóða vanalega upp á 

mikið magn af upplýsingum og öðrum eiginleikum, svo sem að skapa 

spennu og eftirvæntingu varðandi vörur fyrirtækisins og vörumerki 

þess (Kotler og Armstrong, 2014, bls. 528-529). 

 

Fylgjast verður með og mæla notkun heimasíðu. Grunnmæling er 

hversu margir heimsækja vefsíðuna en hún er ekki nákvæm þar sem 

erfitt er að vita hvort gestirnir á vefsíðunni séu að nýta sér 

upplýsingarnar sem þar er að finna. Til að mæla virkni vefsins með 

árangursríkum hætti þarf að greina marga þætti, á borð við fjölda 

heimsókna á tilteknum tíma á hverjum degi, á hvað hlekki innan 

síðunnar gestir smella á fyrst og svo framvegis (Seitel, 2014, bls. 

218). 
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3 Leitarvélar 

Notkun leitarvéla (e. search engines) er grundvöllur 

markaðssetningar á Internetinu. Ef neytendur geta ekki fundið vörur 

eða þjónustu fyrirtækisins með fljótlegum hætti getur skapast hætta á 

því að fyrirtækið verði nánast ósýnilegt á stafrænum fjölmiðlum 

(Sheehan, 2010, bls. 48). Yfir milljón manns notar leitarvélar daglega, 

meirihluti gesta sem heimsækja vefsíður kemur upprunalega frá 

hlekkjum sem í boði eru á leitarvélum (Kotler o.fl., 2012, bls. 152). Í 

netheimum er til fjöldinn allur af leitarsíðum en meirihluti neytenda 

notar Google, 2 af hverjum 3 leitum á sér stað á Google (Belch og 

Belch, 2012, bls. 497). Google er þekktasta og mest notaða 

leitarvélin í Evrópu og því veit markaðsfólk að mikilvægt er að vera á 

fyrstu leitarsíðu Google, það getur skipt sköpum fyrir mörg fyrirtæki. 

Markaðsfólk eru því ákaft í að hafa áhrif á staðsetningu vefsíðunnar á 

Google. Gögn um tíðni notkunar leitarskilyrða eru í boði á Google í 

gegnum Google AdWords og Google Trends (Kotler o.fl., 2012, bls. 

152). Skipta má markaðssetningu á leitarvélum í tvo grunnþætti: 

náttúrulegar leitarniðurstöður og kostaðar leitarniðurstöður (Sheehan, 

2010, bls. 36). 

3.1 Náttúrulegar leitarniðurstöður 

Náttúrulegar leitarniðurstöður (e. natural search) er virkni hjá 

leitarvélum á borð við Google, Yahoo og Bing sem ekki er hægt að 

greiða fyrir. Leitarvélarnar beita stærðfræðialgrími sem reiknar út 

netsíður og flokkar þær í röð eftir leitarorði. Leitarvélarnar senda út 

leitarköngulær sem skríða í óeiginlegri merkingu á vefnum í leit að 

viðeigandi vefsvæðum. Köngulærnar finna viðeigandi vefsvæði með 

samsvarandi leitarorði og notað var í upprunalegri leit og skrá svo 

síðuna í gagnasafn leitarvélarinnar (Sheehan, 2010, bls. 36). 
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3.2 Kostaðar leitarniðurstöður 

Kostaðar leitarniðurstöður (e. search advertising) er aðferðafræði 

sem gengur út á að efla sýnileika og markaðssetja vefsíðu með 

greiddum leitarniðurstöðum á leitarvélum. Kostaðar leitarniðurstöður 

eru niðurstöður sem auglýsendur greiða fyrir þegar neytandi smellir á 

auglýsinguna þeirra eða hlekk frá síðu leitarvélar. Skýrsla frá Search 

Engine Marketing Professional Organization (SEMPO) gaf til kynna 

að 70% af markaðsfólki notaði kostaðar leitarniðurstöður til 

markaðssetningar.  

 

Kostaðar leitarniðurstöður eru oftast í skyggðum reit fyrir ofan og til 

hliðar við náttúrulegar leitarniðurstöður, og merktar sem kostaðir 

tenglar. Google úthlutar staðsetningu fyrir kostaðar niðurstöður eftir 

greiddri upphæð og gildi vefsíðunnar. Gildið er metið af öðrum 

tenglum og viðeigandi vefsvæðum, þessi leið hjálpar Google að 

viðhalda gæðum þegar kemur að leitarniðurstöðum og forðast 

óánægða notendur sem gættu ýtt á efstu greiddu leitarniðurstöðuna 

og ekki fundið það sem þeir væru að leita að (Sheehan, 2010, bls. 

37). 

 

Kostaðar leitarniðurstöður eru vanalega seldar á grunni greiðslu fyrir 

hvern smell (e. cost-per-click eða CPC) sem þýðir að auglýsandinn 

greiðir vissa upphæð í hvert skipti sem einhver smellir á 

auglýsinguna. Meðal smellihlutfall er 2%, mun meira en 

sambærilegar netauglýsingar, kostnaður á smell fer eftir því hversu 

hátt hlekkurinn er staðsettur og hversu vinsælt leitarorðið er (Kotler 

og Keller, 2012, bls. 542). 

 

Kostaðar leitarniðurstöður eru mikilvægar fyrir markaðsfólk vegna 

þess að þær tryggja ákveðna stöðu í sýnileika og árangri við leit. 

Velgengni í náttúrulegri leit er jafnvel enn mikilvægari auk þess sem 

kostnaður á bak við náttúrlega leit er lægri. Náttúrulegar 

leitarniðurstöður hafa hærra smellihlutfall og neytendur velja fremur 
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náttúrulegar leitarniðurstöður í stað kostaðra (Sheehan, 2010, bls. 

38). 

3.3 Leitarvélabestun  

Hugtakið leitarvélabestun (e. search engine optimization, SEO) er 

aðferð sem notuð er til að auka sýnileika og umferð inn á vefsíðu 

með notkun leitarvélar. Hægt er að nýta leitarvélabestun jafnt við 

náttúrulegar eða kostaðar leitarniðurstöður. Þegar leitarniðurstöður 

eru skoðaðar getur fyrirtæki einn daginn verið efst á lista leitarvéla en 

hvergi að finna þann næsta. Þess vegna er stöðug leitarvélarbestun 

lykillinn að áframhaldandi velgengni í náttúrulegri leit, kaup á réttu 

leitarorði eða orðasambandi á réttu verði er lykillinn að árangri í 

kostaðri leit (Sheehan, 2010, bls. 48). 

 

Meirihluti neytenda trúir því að fyrirtæki sem eru efst í niðurstöðum 

leitarvélar bjóði upp á það besta í þeim vöru- eða þjónustuflokki. Það 

sýnir að æskilegt er að huga að leitarvélarbestun ef fyrirtæki vill vera 

á toppnum í sölu innan síns flokks (Kotler o.fl., 2012, bls. 152). 

 

Leitarvélarbestun greinir mynstur í skrám leitarvélarinnar og beitir svo 

aðferðafræði til að bæta staðsetningu vefslóðarinnar á leitarvélinni. 

Bestunin virðir fyrir sér hvernig leitarvélar greina gögn, hverju fólk 

leitar að, raunverulegum leitarskilyrðum sem slegið er inn í leitarvélar 

og hvaða leitarvélar eru valdar af markhópum sínum (Kotler o.fl., 

2012, bls. 152). 

3.4 Vefgreining 

Vefgreining (e. web analytics) er gerð í gegnum hugbúnað sem 

greinir hegðun neytenda á vefsvæðinu. Gögn eru afrituð af Google 

og hægt er að bera þau saman yfir mismunandi tíma svo 

vefstjórnendur geti bætt skilvirkni síðunnar, einnig svo stjórnendur 

geti tekið ákvarðanir um virkni herferðar. Með Google Analytics 

vefgreiningarhugbúnaðinum er hægt að greina notkun gesta á 

heimasíðu fyrirtækisins. Gögn sem Google Analytics safnar geta 
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greint frá því hvaða síður á vefsvæði fyrirtækisins eru vinsælastar og 

mest skoðaðar, hvaða tegund upplýsinga gestir vefsíðunnar hafa 

áhuga að fá aðgang að, hvaða leið gestirnir fara þegar þeir fletta í 

gegnum vefsíðuna og hversu miklum tíma gestir eyða á síðunni, 

ásamt fleiru. Greinandi gögn eru ekki geymd á tölvum gesta og 

innihalda ekki persónugreinanlegar upplýsingar (Kent, Carr, Husted 

og Pop 2011, bls. 536–543).  

 

Greiningartólið Clicky Web Analytics veitir upplýsingar um 

samfélagsmiðla og uppsprettu heimsókna þeirra. Einföld talning 

Facebook-fylgjenda, Twitter-fylgjenda og LinkedIn-tenginga gefur 

hugmynd um hversu vel fyrirtækinu hefur gengið að fá fólk inn á 

þessar síður. Fjöldi áhorfa á YouTube-myndbönd og tölur yfir þá sem 

hafa gerst áskrifendur að bloggi fyrirtækis eru einnig gagnlegar 

upplýsingar, en þessar tölur geta verið villandi því sumir hafa gerst 

áskrifendur og fylgjendur fyrir mistök og munu því segja upp eða 

afskrá sig síðar (Blythe, 2014, bls. 620). 
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4 Samfélagsnet  

Samfélagsnet (e. social networks) hafa gjörbylt því hvernig neytendur 

deila upplýsingum og haga samskiptum sín í milli. Þau eru notuð af 

milljónum manna hvern einasta dag. Samfélagsnet eru forrit á 

Internetinu sem byggja á hugmyndafræði og undirstöðu Vef 2.0 

(Kotler o.fl., 2012, bls. 144). 

 

Samfélagsnet er skilgreint sem vettvangur á netinu þar sem notendur 

geta tengst saman, hvort sem það eru vinir, fjölskyldumeðlimir eða 

vinnufélagar. Samfélagsnet gera notanda kleift að skapa sinn eigin 

prófíl með upplýsingum um sjálfan sig og tengjast svo öðrum 

notendum í þeim tilgangi að kynnast, halda sambandi eða byggja 

upp vinnutengsl. Samfélagsnet leyfir notendum að deila hugmyndum, 

athafnasemi, viðburðum og áhugamálum innan þeirra eigin 

persónulega nets. Dæmi um slíkar síður eru Facebook, MySpace, 

Friendster, Twitter og LinkedIn. Ávinningur fyrir notendur er til dæmis 

niðurhal á tónlist og forritum, að spila leiki og taka þátt í umræðum 

(Pride og Ferrell, 2014, bls. 320). 

 

Samfélagsnet eru notuð af markaðsfólki til markaðssetningar og 

einnig til að byggja upp tengsl við viðskiptavini, kynna vörur, svara 

spurningum og kvörtunum og til að veita aðstoð til viðskiptavina um 

kaupákvörðun. Markaðsfólk er hrifið af þeim möguleika sem býðst hjá 

slíkum síðum að beita miðaðri markaðssetningu með lágum 

tilkostnaði. Einnig vegur þar þungt að mikil þátttaka neytenda er á 

samfélagsnetsíðum (Belch og Belch, 2012, bls. 500). 

4.1 Facebook 

Facebook er stærsta samfélagsnetsíðan nú á dögum og hefur yfir 

milljarð notenda um heim allan, en það jafngildir fjórðungi allra 

notenda á Internetinu. Notendum Facebook fjölgar um nærri 5% í 

hverjum mánuði.  
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Facebook var stofnað árið 2004 af Mark Zuckerberg en á því tímabili 

var hann á sínu öðru ári í Harvard-háskóla. Ævintýrið hófst sem 

nafna- og ljósmyndaskrá sem nemendur dreifðu til komandi nýnema. 

Notendur byrja á því að svara spurningum um sjálfa sig upp að því 

marki sem þeim finnst æskilegt að deila með öðrum, allt frá nafni upp 

í uppáhalds tónlist og myndir. Notendur leita svo að vinum frá fortíð 

og nútíð og tengjast þeim í samfélagsnetinu. 

 

Facebook er tilvalið til að deila fréttum, myndum og myndböndum til 

vina og fyrir hópa sem styðja mismunandi málefni eða deila sama 

áhugamáli. Ásamt því er hægt að senda skilaboð til einstaklinga og 

spila tölvuleiki. Facebook deilir persónulegum upplýsingum til 

auglýsenda og fær með þeim hætti tekjur sínar. Auglýsendurnir 

staðsetja svo auglýsingar á síðu hjá sínum neytendamarkhóp. 

Fyrirtækið fór opinberlega á markað árið 2012 sem olli því að 

stofnendur og samstarfsmenn urðu milljarðamæringar á skömmum 

tíma (Seitel, 2014, bls. 225-226). 

 

Meira en 50% notenda eru virkir á síðunni. Að meðaltali eyðir 

Facebook-notandi 20 mínútum á vefsíðunni við hverja heimsókn og 

hefur að meðaltali 130 vini. Frá sjónarhorni fyrirtækja þá tengjast yfir 

250 milljónir manna mánaðarlega Facebook í gegnum 

utanaðkomandi vefsíður, það eru meira en 2,5 milljón vefsíður sem 

tengja sig við Facebook (Kotler o.fl., 2012, bls. 147). 

 

Á Íslandi er lítill munur á notkun Facebook milli kynja en konur eru 

52% notenda og karlar eru 48%. Flestir íslenskir notendur eru á 

aldursbilinu 25-34 ára og næstflestir eru 18-24 ára (Iceland Facebook 

Statistics, 2014). 

 

Það getur verið erfitt fyrir Facebook að halda áfram að auka umfang 

sitt, sérstaklega þegar fyrirtækið hefur nú þegar farið á markað. 

Facebook er komið til að vera sem markaðs- og almannatengslakerfi 
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og er öflugt tól til að byggja upp vörumerkjatengsl (Seitel, 2014, bls. 

225-226). 

4.2 Youtube  

YouTube var stofnað af þremur fyrrverandi starfsmönnum Paypal, 

þeim Chad Hurley, Steven Chen, og Jawed Karim. Þeir yfirgáfu 

Paypal og byrjuðu að leita að nýjum viðskiptatækifærum. Eftir að 

hafa kannað nokkrar hugmyndir þá áttuðu þeir sig að lokum á að það 

væri raunveruleg þörf fyrir þjónustu sem auðveldaði ferlið við að 

hlaða upp, horfa á og deila myndböndum. Tríóið skráði lénið 

YouTube.com þann 15. febrúar 2005 og byrjaði að þróa vefsvæðið. 

Vöxtur síðunnar varð gríðarlegur og fór það ekki fram hjá risanum, 

þeirra helsta samkeppnisaðila Google, en Google keypti YouTube 

fyrir 1,65 milljarða dala í október árið 2006 (Miller, 2011, bls. 6-7). 

 

Fjöldi myndbanda og notenda á YouTube heldur áfram að aukast, 

það er hagkvæmt fyrir fyrirtæki sem vilja nýta sér YouTube til 

markaðssetningar. Í raun hefur vöxtur YouTube verið gríðarlegur og 

umferð á síðuna hefur margfaldast á síðustu árum (Miller, 2011, bls. 

6-7). 

 

Þó svo að YouTube hafi fyrst og fremst verið vettvangur fyrir 

einstaklinga til að upplifa „15 mínútur af frægð“ þá hafa fyrirtæki nýtt 

YouTube í auknum mæli til markaðssetningar. Einn helsti kostur þess 

er möguleikinn að miða á sérstaka neytendahópa en gallinn er að 

YouTube-notendur halda athygli aðeins stutta stund og skilaboðin 

verða því að vera einföld og stutt. Markaðsfólk hefur fundið út að 

með því fleiri myndböndum sem gerð eru aðgengileg neytendum 

myndast því meiri umferð fyrir fyrirtæki (Belch og Belch, 2012, bls. 

230). 

 

Hægt er að nota YouTube til markaðssetningar á einstökum vörum 

með því að hanna vörumyndband en mikilvægt er að myndbandið sé 

upplýsandi, fræðandi eða skemmtilegt. Til þess að kynna vöru þarf 



Lokaverkefni 2106  ASJJ  

 
23 
 

að sýna hana í auglýsingum, hægt er til dæmis að sýna notkun 

vörunnar eða nota hana í sýnikennslu. Tryggja þarf að varan sé sýnd 

í nærmynd og það sé hlekkur sem tengir áhorfandann á vefsvæði 

fyrirtækisins þar sem meiri upplýsingar um vöruna er að finna (Miller, 

2011, bls. 12). 

 

Nokkrar leiðir eru í boði fyrir fyrirtæki að auglýsa á YouTube. Þar á 

meðal er hægt að hafa auglýsingaborða á meðan YouTube-

myndband er í spilun hjá notanda og vefauglýsingar á heimasíðu, 

leitarsíðu og áhorfssíðu YouTube (Miller, 2011, bls. 186-187). 

4.3 Instagram 

Instagram er ókeypis forrit sem leyfir notendum að taka myndir eða 

myndbönd og beita síum til að umbreyta myndunum fyrir birtingu. 

Einnig er hægt setja inn hvar myndin eða myndbandið er tekið. 

Instagram býður loks upp á að dreifa þeim á fjölmarga aðra 

samfélagsmiðla, til dæmis Twitter og Facebook (Instagram Press 

Center, 2014). 

 

Instragram fór í loftið á síðari hluta ársins 2010 og áhuginn á forritinu 

varð strax mikill. Á innan við 18 mánuðum voru komnir 100 milljón 

notendur en þá hafði forritið einungis stuðning fyrir Apple-vörur. Í 

sama mánuði og forritið náði 100 milljón notendum var Instagram 

útbúið með stuðning fyrir Android-vörur. Í apríl 2012 gerði Facebook 

tilboð í Instagram upp á 1 milljarð dala. Fimm mánuðum síðar var 

skrifað undir kaupsamning og Facebook var þar með búið að eigna 

sér Instagram. Nú hefur Instagram yfir 200 milljón virka notendur og 

er á lista yfir topp 10 vinsælustu snjallsímaforritin (Frommer, 2010). 

 

 „Trending“ er fyrirbæri á Instagram þar sem notendur merkja myndir 

með „hashtag“ (#) og skrifa svo ákveðinn texta þannig að allir geti 

skoðað myndirnar sem teknar eru og sama „hashtag“ er notað. Flest 

fyrirtæki sem deila mörgum myndum nota alltaf sama „hashtag“ 

þannig að allar myndir þeirra sé hægt að nálgast á sama stað. Þessi 
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leið fær viðskiptavini til að kynnast fyrirtækinu betur. Hægt er að 

halda keppni með því að búa til eitthvað ákveðið „hashtag“ og tengja 

það við vöru fyrirtækisins. Fólk er síðan hvatt til að taka myndir af sér 

með vörunni og setja á Instagram með viðkomandi „hashtag“. 

Fyrirtæki geta einnig nýtt sér Instagram með því að senda virkum 

meðlimum á síðunni sýnishorn af nýrri vöru svo dæmi sé tekið og 

skapa þannig umtal um hana (Lee, 2014). 

4.4 Twitter 

Twitter er örbloggþjónusta sem gerir notendum kleift að „tweeta“ eða 

„tísta“ stutt skilaboð, að hámarki 140 stafi, til að láta fylgjendur vita 

hvað verið er að gera. Eins og aðrar skilaboðaþjónustur þá gerir 

Twitter manni kleift að senda og taka við skilaboðum frá hundruðum 

eða þúsundum notenda. Hægt er að nota Twitter á eigin heimasíðu 

eða á skilvirkari hátt í gegnum Twitter-lesforrit fyrir tölvuna eða 

símann, til dæmis TweetDeck eða Twitterific (Seitel, 2014, bls. 226).  

 

140 stafir virðast ekki vera mikið fyrir fyrirtæki til að senda áhrifarík 

skilaboð en margir hafa orðið sérfræðingar í að nota Twitter til 

markaðssetningar. Fyrirtæki geta notað Twitter til þess að ná 

samkeppnisforskoti, hægt er að greiða fyrir að láta beina aukinni 

athygli að auglýsingu eða að láta vörumerki fyrirtækisins ná til 

breiðari hóps notenda þegar þeir leita að ákveðnu efni. Einnig er 

hægt að nota Twitter til að auka þjónustu við viðskiptavini, til dæmis 

með því að svara fyrirspurnum þeirra, en um það bil 23% notenda 

sögðust fylgja fyrirtækjum á Twitter (Pride og Ferrell, 2014, bls. 323). 

Twitter getur verið dýrmætur miðill til að skilgreina hvað fólki finnst 

mikilvægt. Hægt er að nota Twitter-leitarsíðuna til að leita uppi samtöl 

um tiltekin málefni. Nokkrar eftirhermur hafa verið gerðar af Twitter 

og á meðal þeirra eru Google Buzz, FriendFeed og Facebook-

uppfærslur (Seitel, 2014, bls. 227).  
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4.5 LinkedIn 

LinkedIn gerir fagfólki kleift að fylgjast með fyrrum og núverandi 

samstarfsfólki sem og viðskiptavinum hvar sem þeir eru staddir. 

Þessi ótakmörkuðu tengsl gera það að verkum að hægt er að deila 

hugmyndum á milli stofnana og heimsálfa og þannig hjálpa til við að 

finna lausnir á sameiginlegum vandamálum. Meðlimir hafa tækifæri til 

að spyrja spurninga og veita svör á „spurt og svarað“-svæðinu inn á 

LinkedIn. Annar eiginleiki sem LinkedIn býður upp á er svokallað 

„slideshare“ sem gerir það mögulegt að deila glærusýningum ásamt 

texta sem fylgir glærunum á sniði sem heitir „transcript“. Meðlimir 

geta einnig birt sínar eigin greinar eða svör og þannig markaðssett 

þá sérþekkingu sem þeir búa yfir (Graham, 2009). 

 

Með notkun LinkedIn er hægt að minna meðlimi á viðburði, fá 

umsóknir eða meðmæli söluaðila. Á LinkedIn hefur notandi aðgang 

að meira en 150.000 hópum, þar með talið viðskiptahópum, hópum 

fyrrverandi nemenda, stuðningsmannahópum, ráðstefnum og fleira. 

Hægt er að fá ráðgjöf frá sérfræðingum. LinkedIn býður upp á þann 

möguleika að búa til skoðanakönnun sem er gagnleg leið í vöruþróun 

eða til að fá álit viðskiptavina. LinkedIn hefur orðið hagkvæmur 

vettvangur fyrir leit að starfskrafti, sem viðbót eða í staðinn fyrir að 

borga fyrirtækjum fyrir hausaveiðar (Seitel, 2014, bls. 229). 
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5 Aðferðarfræði og framkvæmd rannsóknar  

Aðferðafræði segir til um hvernig afla á þekkingar og hvernig hægt er 

að afla þekkingarinnar. Hægt er að skipta aðferðafræði í eigindlegar 

(e. qualitative) rannsóknir og megindlegar (e. quantitative) rannsóknir 

(Marketing Dounut, e.d.a). 

1.1 Eigindlegar rannsóknir 

Eigindlegar rannsóknir byggja á innsæi og skilningi, þeim er beitt 

með viðtölum, skoðun, þátttökuathugun eða greiningu á fyrirliggjandi 

gögnum. Eigindlegar rannsóknir innihalda spurningar sem eru opnar 

þ.e.a.s svarandi getur tjáð sig út frá spurningunni. Eigindlegar 

rannsóknir eru notaðar til að skilja tilfinningar og t.d. ástæður 

kauphegðunar hjá neytendum. Hægt er að blanda saman eigindlegri 

rannsóknar aðferð við megindlegar aðferðir. Rannsóknargögn 

eigindlegra rannsókna eru textar sem lýsa fyrirbærunum á huglægan 

hátt (Marketing Dounut, e.d.a). 

1.2 Megindlegar rannsóknir 

Megindlegar rannsóknir byggja á aðferðum raunvísinda, hlutlægni og 

mælinga. Megindlegar rannsóknir notast við töluleg gögn og 

tölfræðilega úrvinnslu þ.e.a.s skoðanakannanir og greining tölulegra 

gagna úr gagnagrunnum. Megindlegar spurningar eru lokaðar og 

hafa því svarmöguleika. Megindlegar rannsóknir byggja á 

rannsóknargögnum sem sett eru fram sem mælanlegar stærðir. 

Megindleg gögn er hægt að túlka með tölfræðilegum aðferðum. Þessi 

atriði eru það sem gerir rannsókn megindlega. Eigindleg gögn eru 

túlkuð með orðum á meðan gögn eru túlkuð með tölum í 

megindlegum rannsóknum, þetta er það sem aðgreinir eigindlegar og 

megindlegar rannsóknir (Marketing Dounut, e.d.b). 
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1.3 Framkvæmd rannsóknar 

Gerð var megindleg rannsókn þar sem notast var við töluleg gögn og 

tölfræðileg úrvinnsla gagna, einnig var notast við eigindlega 

rannsóknar aðferð í lokaspurningunni. Vefsíðurnar 

www.netverslanir.is og www.kjarni.is voru notaðar til að búa til 

netfangalista yfir allar þær netverslanir á Íslandi sem selja vörur á 

heimsíðu sinni. Búinn var til aðgangur á vefsíðunni Survey Monkey 

þar sem gerður var spurningarlisti með átján spurningum, þar af 

sautján lokuðum og einni opinni. Könnunin var fyrst send út 

þriðjudaginn 29. apríl 2014 kl 11:00 þar sem það þótti líklegur tími til 

að viðkomandi gæti svarað könnuninni, sendur var áminningarpóstur 

viku eftir það og svo þakkarbréf viku eftir áminningarpóstinn til þess 

að hámarka svörun. Alls tóku 150 netverslanir þátt í netkönnuninni af 

250 netverslunum. Eftir að gagnaöflun lauk voru gögnin sett upp í 

tölfræðiforritinu SPSS til frekari úrvinnslu og niðurstöður úr því teknar 

og yfirfærðar í Microsoft Excel til gerðar línurita og kökurita. 
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6 Markaðssetning íslenskra netverslana  

Í þessum kafla mun skýrsluhöfundur kynna fyrir niðurstöður 

rannsóknarinnar. Niðurstöðurnar verða sýndar á myndrænan og 

lýsandi hátt. 

 

 

  Rannsókn mynd  1: Atvinnugrein netfyrirtækja 

Fyrsta spurningin kannaði hlutfall mismunandi atvinnugreina hjá þeim 

netverslunum sem svöruðu. Barnavörur og leikföng voru samtals 

11,3%, fatnaður og skór voru samtals 10,7%, íslensk hönnun var 

samtals 10% og 28,8% svaraði annað þar sem svarmöguleiki fyrir 

atvinnugrein fyrirtækisins var ekki í boði í könnuninni. Í framhaldi eru 

tíu flokkar sem teljast hver undir 6%. 
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Rannsókn mynd  2: Aldursdreifing  

Þessi mynd sýnir aldursdreifingu fyrirtækjanna sem tóku þátt í 

könnuninni. Niðurstaðan sýnir að 36,7% netfyrirtækja eru frekar ung 

eða á aldrinum 0-3 ára, 34,7% fyrirtækjanna eru eldri en 10 ára. 

Skýrsluhöfundi finnst líklegast að stór partur af eldri fyrirtækjunum 

hafi aðlagast breyttum tímum þ.e.a.s hafi verið með verslun og opnað 

síðan netverslun þegar netvæðing varð á Íslandi. 

 

 

Rannsókn mynd  3: Leiðir fyrirtækja til þess að selja vörur sínar 

Í spurningu þrjú var spurt hvaða leiðir fyrirtækið notar til þess að selja 

vörur sínar. 62% þeirra sem svöruðu könnuninni selja vörur sínar 

bæði í verslun sinni og í netverslun, 38% selja vörur einungis í 

gegnum netverslun. 
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Rannsókn mynd  4: Starfsmannafjöldi 

72% netverslana hafa fáa starfsmenn eða á bilinu 1-4, 

skýrsluhöfundur ályktar að rekstur þessara netverslana þarfnist ekki 

mikils mannafls, 12,7% netverslana hefur fleiri en 20 starfsmenn, 

skýrsluhöfundur telur að þessi fyrirtæki selji vörur í verslun sinni og 

einnig í gegnum netið. 

 

 

Rannsókn mynd  5: Starfsmaður í markaðsmálum 

Spurning fimm rannsakaði hvort fyrirtæki hafa starfsmann til staðar í 

markaðsmálum. 59,3% netverslana hafa ekki starfsmann til staðar í 

markaðsmálum á móti 40,7% sem hafa starfsmann til staðar. 
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Rannsókn mynd  6: Starfshlutfall starfsmanns í markaðsmálum 

Þeir sem svöruðu já við spurningunni hér að ofan fengu spurninguna 

hvert er starfshlutfall starfsmanns í markaðsmálum? 39,3% 

fyrirtækjanna eru með starfsmann sem hefur starfshlutfall á bilinu 1-

24% í markaðsmálum, skýrsluhöfundi finnst líklegast að 

eigandi/eigendur netverslana sjái um markaðsmálin þar. 18% hafa 

starfsmann í starfshlutfallinu 25-49% en einungis 8,2% hafa 

starfsmann í starfshlutfallinu 50-74%. 34,4% hafa starfsmann í 

starfshlutfallinu 75-100% en skýrsluhöfundur ályktar að það séu eldri 

og stærri fyrirtæki sem hafa starfsmann í það háu starfshlutfalli. 

 

 

Rannsókn mynd  7: Markmið hvað varðar markaðssetningu 

Spurning sjö kannaði hvort fyrirtæki hafa skilgreind markmið hvað 
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könnuninni hafa skilgreind markmið hvað varðar markaðssetningu á 

móti 47,7%. 

 

 

Rannsókn mynd  8: Unnið að því að auka umferð inn á heimasíðu 

Í spurningu átta var spurt hvort fyrirtækið væri á markvissan hátt að 

vinna að því að auka umferð inn á heimasíðu. 71,7% svaraði já á 

móti 28,9% sem svaraði nei. Skýrsluhöfundur ályktar að það sé mikil 

áhætta þegar kemur að rekstri netverslana. Ef netverslun vinnur ekki 

að því að auka inn umferð á heimasíðu sína þá er mun líklegra að 

fyrirtækið verði gjaldþrota á einhverjum tímapunkti þar sem mikill/ 

allur hluti sölu fer fram á heimasíðunni. 

 

 

Rannsókn mynd  9: Upplýsingar um viðskiptavini 
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Spurning níu spurði þátttakendur hvort fyrirtækið héldi utan um 

upplýsingar um viðskiptavini. 65,1% svaraði já á móti 34,9% sem 

svaraði nei. Skýrsluhöfundur telur að árangur í sölu á internetinu feli í 

sér að vita hver markhópurinn sé, því er mikilvægt að fylgjast vel með 

hverjir eru að versla við netverslunina. Markmiðið með 

markaðssetningu er að þekkja og skilja viðskiptavinina það vel að 

varan eða þjónustan henti honum og selji sig sjálf, því er nauðsynlegt 

að halda utan um þá viðskiptavini. 

 

 

Rannsókn mynd  10: Upplýsingar um viðskiptavini sem fyrirtæki geyma 

Þeir sem svöruðu já við spurningunni hér að ofan fengu spurninguna 

hvert af eftirfarandi upplýsingum um viðskiptavini heldur fyrirtækið 

utan um? Nánast allir halda utan um nafn og netfang viðskiptavina, 

2% halda utan um annað, sem var meðal annars póstnúmer og land. 

Skýrsluhöfundur telur að netverslanir sem halda utan um nafn, 

netfang, heimilisfang og kennitölu geti fengið góða mynd af því hver 

viðskiptavinurinn er og geta því byggt góðan viðskiptavinagrunn og  

séð nákvæmlega hver markhópurinn þeirra er og borið því saman við 

settan markhóp. 
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Rannsókn mynd  11: Notkun leitarvélabestunar 

Spurning ellefu rannsakaði hvort fyrirtæki notast við leitarvélabestun 

til þess að auðvelda fyrir viðskiptavinum að finna fyrirtækið og 

upplýsingar þess á netinu. Einungis 59% netfyrirtækja nota 

leitarvélarbestun á meðan 41% nýta sér hana ekki. Leitarvélarbestun 

er mikilvæg fyrir allan atvinnurekstur sem selur vörur og þjónustu á 

netinu og því er mikilvægt að vefsíða fyrirtækisins sé sjáanleg á 

leitarvélum. 

 

 

Rannsókn mynd  12: Miðlar til markaðssetningar 

Í spurningu tólf var spurt hvert af eftirfarandi miðlum fyrirtækið notar 

til þess að markaðssetja sig. Mikill meiri hluti notar internetið til að 

markaðssetja sig, 87,3% nota samfélagsmiðla og 59% auglýsa á 

vefsíðum en einungis 20,1% nota sjónvarps auglýsingar. 

Skýrsluhöfundur telur það líklegast vera vegna þess að birtingar  
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sjónvarps auglýsinga geta kostað háar fjárhæðir, einnig býður netið 

upp á betri möguleika á að ná ákveðnum markhóp. Annað sem var 

nefnt var markpóstur og nafnspjöld, dreifimiðar, almannatengsl, 

orðspor og góð þjónusta. 

 

 

Rannsókn mynd  13: Heimasíða fyrirtækis uppfærð 

Spurning þrettán kannaði hversu oft heimasíða fyrirtækisins væri 

uppfærð. 38,1% uppfæra heimasíðu sína vikulega og 22,4% gera 

það daglega, á meðan 19,4% gera það mánaðarlega. 

Skýrsluhöfundur telur að það skipti máli að uppfæra heimasíðuna 

reglulega þar sem það getur haft áhrif á hversu oft leitarvélarnar fara 

yfir síðuna. 

 

 

Rannsókn mynd  14: Nýjar vörur settar inn á netverslunina 
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Spurning fjórtán kannaði hversu oft settar væru nýjar vörur inn á 

netverslunina. Prósentulega séð eru jafn mörg netfyrirtæki sem setja 

inn nýjar vörur á netverslunina vikulega og mánaðarlega eða 32,1%. 

17,9% netverslana setja inn nýjar vörur ársfjórðungslega og 4,5% 

netverslana setja inn nýjar vörur árlega. 

  

 

Rannsókn mynd  15: Eyðsla í markaðsmál að meðaltali á árs grundvelli 

Spurt var hversu háum fjárhæðum væri varið í markaðsmál 

fyrirtækisins að meðaltali á árs grundvelli. Á þessari mynd voru 

svarmöguleikarnir 600.000 - 799.999 kr. og 3.500.000 - 3.999.999 kr. 

teknir út þar sem þeir fengu enga svörun. Skalarnir: 1.500.000 - 

1.999.999 kr., 2.000.000 - 2.499.999 kr., 2.500.000 - 2.999.999 kr. og 

3.000.000 - 3.499.999 kr. voru teknir saman vegna fárra svara. 

29,1% eyða á bilinu 0 - 99.999 kr. í markaðssetningu að meðaltali á 

árs grundvelli á meðan 13,4% netverslana eyða á bilinu 100.000 – 

199.999 kr.í markaðssetningu að meðaltali á árs grundvelli, 

skýrsluhöfundur telur að myndin að ofan sýni fram á það að 

markaðssetning á internetinu þarf ekki að kosta háar fjárhæðir ef rétt 

er farið að. 14,9% eyða meira en 4.000.000 kr. í markaðsmál að 

meðaltali á árs grundvelli, skýrsluhöfundur telur að þessi 14,9% 
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samanstandi af stórum og eldri fyrirtækjum sem hafa náð að byggja 

sig upp með tímanum. 

 

 

Rannsókn mynd  16: Árleg velta á síðasta ári 

Spurning sextán kannaði hver árleg velta fyrirtækjanna var á síðasta 

ári. 31,3% vildu ekki svara eða vissu ekki hver árleg velta 

fyrirtækisins var á síðast ári en 23,3% veltu meira enn 60 milljónum 

kr. og 12,7% veltu frá 100.000-999.999 kr.   

 

 

Rannsókn mynd  17: Hagnaður af rekstri á síðasta ári 

Spurning sautján spurði hvort hagnaður hafi verið af rekstri 

fyrirtækisins á síðasta ári. 47% fyrirtækja sýndu hagnað á meðan 

29,9% sýndu fram á tap en 23,1% vildu ekki svara spurningunni eða 

vissu það ekki.  
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Spurning átján í netkönnuninni var opin spurning og spurði 

þátttakendur út í kosti og galla markaðssetningu vara á netinu.  

Fáir svöruðu þessari spurningu þar sem það var ekki skylda að svara 

henni en meiri hluti svarana voru gallar. 

Kostir sem fyrirtækin nefndu voru meðal annars: 

 „Hægt er að mæla árangur,  markaðssetning á netinu getur 

verið ódýr í samanburði við aðra miðla.“ 

 „Virkar samstundis, Þegar auglýsing virkar, þá virkar hún um 

leið.“ 

  „Viðskiptavinurinn er með einum smelli mættur í verslunina 

ólíkt blöðum, sjónvarpi og útvarpi. Auðveldar viðskipavinum 

að finna vörur.“ 

 „Einfalt, þægilegt, mikill og afgerandi árangur. Aðgangur að 

miljarði manna (Á markvissan hátt)“ 

  „Möguleiki að ná til nýja viðskiptavina. Sýnileiki, krefst mikillar 

kunnáttu.“ 

 „Nærð til yngra fólks á netinu og getur oftast target-að betur 

ákveðna markhópa.“ 

 „Frekar auðvelt að ná til margra. Samfélagsmiðlarnir eru líka 

öflugir og virka ansi vel. Þeir eru líka frekar ódýr kostur.“ 

 

Gallar sem fyrirtækin nefndu voru meðal annars: 

 „Ógegnsær markaður þar sem erfitt getur verið að velja milli 

síða til að auglýsa á, er bland betra en mbl? hvar á bland, 

hvar á mbl? Eina leiðin til að velja er með reynslu, hvergi til 

hlutlaus aðili með upplýsingum um valkosti í boði og kosti 

þeirra og galla.“ 

 „Með tilkomu netsins er ekkert sem heitir tryggð í viðskiptum 

lengur. Af þeim sökum má aldrei aldrei slaka á í 

markaðssetningamálum.“ 

  „Allir sjá verð og allt það sem þú ert að bjóða, líka 

keppinautar.“ 
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  „Samfélagsmiðlar eru ofmetnir að mínu mati og skila ekki 

fjárfestingunni til baka lengur“ 

 „Mikil viðbrögð á netinu ótal like á Facebook og mikið af afar 

jákvæðum athugasemdum en lítil sem engin söluaukning.“ 

 „Viðskiptavinir vilja komast í snertingu við vöruna“ 

 „það má ekki vera mikið lesmál, offramboð af vörum og 

auglýsingum, sum netblöð skila engum árangri.“ 

 „Held að Íslendingar séu lengi að tileinka sér það að versla á 

netinu og kannski vegna þess að Ísland er lítið land og stutt í 

allt þá finnist fólki betra að skreppa í búðina og versla þar?“ 

 „Aðal gallinn er að það er svo mikið markaðsset á netinu að 

þær eru farnar að skila minni árangur en þær gerðu. 

 „Breytingar hjá Facebook sem hafa leitt til að fyrirtæki þurfa 

að greiða fyrir að póstar nái til viðskiptavina. Lítil notkun á 

Twitter á Íslandi. Erfitt að ná fylgjendum á Instagram.“ 

 „Gallar geta t.d. verið að maður týnist í hafinu af auglýsingum 

og fólki finnst stundum auglýsingarnar vera átreiti.“ 
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7 Umræða 

Margir þættir eru á bak við það að reka árangursríka netverslun, en 

það sem kom skýrsluhöfundi hvað mest á óvart var að aðeins 52,3% 

netfyrirtækja sem tóku þátt í könnuninni hafa skilgreind markmið 

hvað varðar markaðssetningu. Þegar kemur að árangri þá er 

mikilvægt að setja sér markmið og þegar markmið eru sett þurfa þau 

að vera SMART, það er að segja sértæk, mælanleg, innihalda 

aðgerðaráætlun, vera raunhæf og með tímamörk. Með því að beita 

SMART markmiðasetningu aukast líkurnar á að ná settum 

markmiðum. Skýrsluhöfundur áttar sig þó á því að nánast hver sem 

er getur sett upp netverslun með smá þekkingu og einhverja vöru 

eða þjónustu til að selja, en niðurstöðurnar sýndu fram á að 36,7% 

netfyrirtækjanna væru á aldrinum 0-3 ára og eiga því margt eftir 

ólært. 

 

Skýrsluhöfundur telur að setja hefði mátt fleiri og ýtarlegri spurningar 

í spurningarkönnunina eins og t.d hvaða samfélagsmiðla notar 

fyrirtækið? Önnur spurning sem kom í huga skýrsluhöfundar var t.d 

eftir spurninguna: Notast fyrirtækið við leitarvélabestanir til þess að 

það sé auðveldara fyrir viðskiptavini að finna fyrirtækið og 

upplýsingar þess á netinu? Þeir sem svöruðu neitandi hefðu þá átt að 

vera spurðir af hverju ekki? Þetta á við um nokkrar spurningar. Einnig 

hefði verið hægt að spyrja um hversu gömul netverslunin væri. Með 

þessu hefði verið hægt að gera rannsóknina ýtarlegri og mögulega fá 

betri niðurstöðu í lokin. 

 

Skýrsluhöfundur hefur þó lært mikið við gerð rannsóknarinnar og 

fengið innsýn í heim netverslana á Íslandi. 
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8 Niðurstöður 

 

Í upphafi verkefnisins voru lagðar fram þrjár rannsóknarspurningar 

 Hvernig markaðssetja íslenskar netverslanir sig á internetinu? 

 Hvernig nýta netverslanir helstu miðla, vefsíður, leitarvélar og 

samfélagsmiðla til markaðssetningar?  

 Hverjir eru helstu kostir og ókostir þess að vera með 

netverslun? 

Hér að neðan verður þessum rannsóknarspurningum svarað 

ýtarlega. 

 

Samkvæmt niðurstöðum könnunarinnar eru 36,7% netverslana frekar 

ungar eða á aldrinum 0-3 ára, fyrirtæki með netverslun sem eru eldri 

en 10 ára eru samtals 34,7%. 72% netverslana hefur fáa starfsmenn 

til taks eða á bilinu einn til fjóra, eins og áður hefur komið fram þá 

ályktar skýrsluhöfundur að meiri hluti þessara netverslana séu frekar 

ungar og þarfnist því ekki mikils mannafls, þar af leiðandi sjá 

eigandinn/eigendurnir vanalega um markaðsmálin. Einungis 40,7% 

hafa starfsmann til staðar í markaðsmálum. 39,3% fyrirtækja hafa 

starfsmann til staðar í markaðsmálum sem hefur starfshlutfall á bilinu 

1-24%. 34,4% starfsmanna sem iðka markaðssetningu hjá 

netfyrirtækjum hafa starfshlutfall á bilinu 75-100%. 

 

71,7% netverslana eru að vinna að því að auka umferð inn á 

heimasíðu sína en þó hefur einungis 52,3% fyrirtækja skilgreind 

markmið hvað varðar markaðssetningu sem skýrsluhöfundi finnst 

frekar lágt hlutfall. Aðeins 65% halda utanum upplýsingar um 

viðskiptavini sem er þá aðallega nafn og netfang. 

 

Markaðssetning netverslana fer að mestu fram á internetinu en 87% 

nýta sér samfélagsmiðla til að koma sér á framfæri, Facebook er 

ríkjandi þegar kemur að notkun fyrirtækja á samfélagsmiðlum, líkleg 
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ástæða þess að svona stórt hlutfall nýtir sér Facebook er vegna þess 

hve auðvelt er að ná til ákveðins markhóps. 59% auglýsa á vefsíðum 

og nýta sér þá til dæmis vefborða. 44% auglýsa í blöðum og 33,6% 

auglýsa í tímaritum en einungis 20% auglýsa í sjónvarpi. 

Skýrsluhöfundur telur það líklegast vera vegna þess hve hár 

birtingarkostnaður getur verið. 

 

Leitarvélabestun er beitt til að auðvelda viðskiptavinum að finna 

fyrirtæki og upplýsingar þess á netinu en 59% nýta sér þá tækni. 

Skýrsluhöfundur telur að fleiri netfyrirtæki ættu að nýta sér þetta 

markaðssetningartól til að koma sér betur á framfæri, vegna þess ef 

viðskiptavinir geta ekki fundið fyrirtækið og vörur þess á leitarvélum 

skapast sú hætta að fyrirtækið verði ósýnilegt á stafrænum 

fjölmiðlum. Meirihluti gesta sem heimsækja vefsíður koma 

upprunalega frá hlekkjum sem í boði eru á leitarvélum, einnig trúir 

meirihluti neytenda því að fyrirtæki sem eru efst á leitarvélar 

niðurstöðum bjóði upp á það besta í þeim vöru eða þjónustuflokki. 

  

Meiri hluti íslenskra netverslana eyðir ekki miklu fjármagni í 

markaðssetningu, 29,1% eyðir á bilinu 0 - 99.999 kr. í 

markaðssetningu að meðaltali á árs grundvelli á meðan 13,4% eyðir 

á bilinu 100.000 – 199.999 krónum. Þessi niðurstaða sýnir fram á 

það að ekki er þörf fyrir miklu fjármagni til að koma sér á framfæri á 

internetinu. 14,9% eyðir meira en 4.000.000 kr. á árs grundvelli í 

markaðssetningu en meiri hluti þessara fyrirtækja selur vörur sínar í 

eigin verslun og netverslun og er einnig með fleiri en 15 starfsmenn 

samkvæmt krosstöflum sem skýrsluhöfundur framkvæmdi.   

 

Niðurstöður verkefnisins gefa til kynna að helstu kostir þess að selja 

vörur í gegnum netið eru meðal annars að hægt sé að mæla árangur, 

það er einnig ódýr leið til að ná til ákveðins markhóps og ódýr leið 

fyrir smærri fyrirtæki til að koma sér á framfæri í samanburði við aðra 

miðla.  
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Helstu ókostirnir eru að það er mikil ringulreið á internetinu vegna 

fjölda auglýsinga og því hætta á því að týnast í auglýsingaflóði. 

Neytendur komast ekki í snertingu við vöruna fyrr en þeir hafa keypt 

hana og það minnkar því líkur á því að þeir kaupi vöruna á netinu. 

Neytendur geta auðveldlega gert verðsamanburð og munu því 

líklegast versla við ódýrasta aðilann. 

 

Skýrsluhöfundur telur að ákveðinn hluti netverslana á Íslandi séu ekki 

að fullnýta þau tól sem hægt væri að nýta sér til markaðssetningar. 

Þegar kemur að árangri í markaðssetningu á netinu er mikilvægt fyrir 

fyrirtæki að hafa mælanleg markmið, t.d er ekki nóg að beita 

leitarvélarbestun heldur þarf hún að vera mælanleg svo hægt sé að 

vita hvort einhver árangur sé að nást. Skýrsluhöfundur ályktar að 

flestar netverslanir séu að nýta sér internetið en þó ekki alla 

mögulega þætti þess, þættir á borð við t.d vefgreiningu, sem felur í 

sér að fylgjast með högun neytenda á vefsvæði fyrirtækisins. 

Skýrsluhöfundur ályktar að með vefgreiningu geta netverslanir fengið 

góða mynd af því hvað gestir á vefsvæðinu séu að skoða og hversu 

langan tíma meðal viðskiptavinur eyðir á ákveðnum síðum innan 

netverslunar. Einungis lítið brot af verslunum nýta sér 

samfélagsmiðla á borð við Twitter og Instagram en fyrirtæki gætu 

aukið tengsl við viðskiptavini með notkun þeirra t.d kynnt nýjar vörur 

eða tilboð í gegnum þá. Það sama á við um notkun tölvupósta, 

skýrsluhöfundur hefur farið í gegnum margar netverslanir hjá 

fyrirtækjum sem sem tóku þátt í könnunni og tekið eftir því að aðeins 

örfáar netverslanir bjóða neytendum upp á aðgang að klúbb þar sem 

þeir gefa upp nafn og netfang til að fá að göngu í 

netklúbb/vinarklúbb. 65% netverslana svaraði að það héldi utan um 

upplýsingar um viðskiptavini sem var þá aðallega nafn og netfang en 

ekki er nóg að halda utan um upplýsingar heldur þarf að nýta sér 

þær. 
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Í lokin ályktar skýrsluhöfundur að erfitt getur verið að meta gæði 

markaðssetningar og högun hennar hjá netfyrirtækjum nema með því 

að gera ýtarlega rannsókn sem myndi einnig innihalda viðtöl til að fá 

nákvæma niðurstöðu. 
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10 Viðaukar  

10.1 Spurningar í vefkönnun 

1) Hver er atvinnugrein fyrirtækisins? 

o Barnavörur & Leikföng  

o Bækur & Ritföng  

o Fatnaður & skór  

o Gjafavörur & Blóm  

o Gæludýr  

o Handverk & Föndur  

o Heilsa & Hreyfing  

o Heimilið & Húsgögn  

o Íslensk hönnun  

o Raftæki  

o Snyrtivörur & Skartgripir  

o Tölvur & Tæknivörur  

o Útivist & Veiði  

o Annað 

 

2) Hver er aldur fyrirtækisins ? 

o 0-3 ára 

o 4-6 ára 

o 7-9 ára 

o meira en 10 ára 

 

3) Hvaða leiðir notar fyrirtækið til þess að selja vörur sínar? 

o Einungis í gegnum netverslun 

o bæði í verslun sinni og netverslun 
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4) Hver er starfsmannafjöldinn í fyrirtækinu? 

o 1-4 

o 5-9 

o 10-14 

o 15-19 

o meira en 20 starfsmenn 

 

5)  Er fyrirtækið með starfsmann til staðar í markaðsmálum ?  

o Já 

o Nei 

 

6) Hvert er starfshlutfall starfsmanns í markaðsmálum? 

o 1-24% 

o 25-49% 

o 50-74% 

o 75-100% 

 

7) Er fyrirtækið með skilgreind markmið hvað varðar 

markaðssetningu? 

o Já 

o Nei 

 

8) Er fyrirtækið á markvissan hátt að vinna að því að auka 

umferð inn á heimasíðu ? 

o Já 

o Nei 

 

9) Heldur fyrirtækið utanum um upplýsingar um viðskiptavini? 

o Já 

o Nei 
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10)  Hvert af eftirfarandi upplýsingum heldur fyrirtækið utan um? 

□ Nafn 

□ Aldur 

□ Kennitölu 

□ Netfang 

□ Símanúmer 

□ Heimilisfang 

□ Annað 

 

11)  Notast fyrirtækið við leitarvélabestun til þess að það sé 

auðveldara fyrir viðskiptavini að finna fyrirtækið og upplýsingar 

þess á netinu? 

o Já 

o Nei 

 

12)  Hvert af eftirfarandi miðlum notar fyrirtækið til þess að 

markaðssetja sig ? 

□ Samfélagsmiðla 

□ Auglýst á vefsíðum 

□ Dagblöð 

□ Tímarit 

□ Sónvarp 

□ Útvarp 

□ Annað? 

 

13)  Hversu oft er heimasíða fyrirtækisins uppfærð? 

o Daglega 

o Vikulega 

o Mánaðarlega 

o Ársfjórðungslega 

o Árlega 

o Vil ekki svara /veit ekki 
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14)  Hversu oft eru settar inn nýjar vörur á netverslunina ? 

o Vikulega 

o Mánaðarlega 

o Ársfjórðungslega 

o Árlega 

o Vil ekki svara /veit ekki 

 

15)  Hversu háum fjárhæðum er varið í markaðsmál fyrirtækisins 

að meðaltali á árs grundvelli? 

o 0-99.999 kr. 

o 100.000 - 199.999 kr. 

o 200.000 - 399.999 kr. 

o 400.000 - 599.999 kr. 

o 600.000 - 799.999 kr. 

o 800.000 - 999.999 kr. 

o 1.000.000 - 1.499.999 kr. 

o 1.500.000 - 1.999.999 kr. 

o 2.000.000 - 2.499.999 kr. 

o 2.500.000 - 2.999.999 kr. 

o 3.000.000 - 3.499.999 kr. 

o 3.500.000 - 3.999.999 kr. 

o Meira en 4.000.000 kr. 

o Vil ekki svara /veit ekki 

 

16) Hver var árleg velta fyrirtækisins á síðasta ári? 

o 100.000 - 999.999 kr. 

o 1.000.000 - 4.999.999 kr. 

o 5.000.000 - 9.999.999 kr. 

o 10.000.000 - 19.999.999 kr. 

o 20.000.000 - 39.999.999 kr. 

o 40.000.000 - 59.999.999 kr. 

o meira en 60.000.000 Kr. 

o Vil ekki svara /veit ekki 
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17)  Var hagnaður af rekstri fyrirtækisins á síðasta ári? 

o Já 

o Nei 

o Vil ekki svara /veit ekki 

 

18)  Hverja telur þú vera helstu kosti og galla við markaðssetningu 

vara á netinu? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


