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Útdráttur 

Ört stækkandi hópur tölvu- og netnotenda hefur leitt af sér auknar kröfur um aðgengi 

að verslun og þjónustu á netinu. Neysla á netinu hefur margfaldast á seinustu árum og 

bendir ekkert til annars en að sú þróun haldi áfram á næstu misserum. 

Tilgangur: Tilgangur rannsóknar var að greina samkeppnisumhverfi íslenskra 

netverslana.  

Aðferð: Tekin voru þrjú eigindleg einstaklingsviðtöl. Viðmælendur voru aðilar í 

stjórnunarstöðum innan netverslana á landinu. Viðtölin voru hljóðrituð og greind í 

þemu með innihaldsgreiningu. 

Niðurstöður: Eitt aðalþema var greint úr viðtölunum: Samkeppnisleg staða íslenskra 

netverslana. Aðalþema greindist síðan niður í sex undirflokka sem voru þessir: 

fjölbreytni í afhendingarmáta, póstsendingar kostnaðarsamar, aðgengi viðskiptavina, 

pólitískt umhverfi, hár inngangsþröskuldur og eiginleiki netverslunar. 

Ályktanir: Samkeppnishæfni íslenskra netverslana er góð að mörgu leiti hér á landi 

hvort sem horft er til hefðbundinnar verslunar eða netverslana erlendis. Þrátt fyrir að 

erfitt geti verið að keppa við erlendar verslanir í verði þá hafa netverslanir á Íslandi 

ýmsa þætti sem hafa ákveðið virði í huga neytanda eins og traust, ábyrgð, skilarétt og 

fjölbreytileika í afhendingarmáta og tíma. Einnig hafa netverslanir forskot á 

hefðbundnar verslanir þegar kemur að þægindum, opnunartíma og aðgengi. 

Lykilhugtök: Vefverslun, netverslun, samkeppni, póstþjónusta og netnotkun. 
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Abstract 

Growing group of computer and Internet users has resulted in an increased demand for 

access to shops and services online. Consumption online has multiplied in recent years 

and there is no evidence other than that this trend will continue in the coming years. 

Purpose: The purpose of this study was to analyze the competitiveness of Icelandic 

online businesses. 

Method: Data were collected in three qualitative interviews. Respondents were 

members of the management of three online shops in the country. The interviews were 

taped and analyzed for themes, using content analysis. 

Results: A major theme was derived from the interviews: The Competition Status of 

Icelandic Online Shops. This central theme was then diagnosed down into six 

categories which were: Variety of delivery modes, Mailings costly, Customer access, 

Political environment, High entrance threshold and Online shopping features. 

Conclusions: The competitive positioning of Icelandic e-commerce sites are good in 

many aspects, both when compared to traditional brick and mortar stores and to 

international competitors online. Although it can be quite difficult to compete in price 

with foreign companies, Icelandic online stores have many attributes that have value 

adding elements in the eyes of Icelandic consumers such as trust, warranty, ease of 

return and diversity in delivery. Also the online stores have a advantage over the brick 

and mortar stores when it comes to comfort, opening hours and access. 

Keywords: E-commerce, Online shopping, competition, postal services and the 

Internet.  
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Formáli 

Ritgerð þessi er lokaverkefni höfundar til BS gráðu í viðskiptafræði við Háskólann á 

Bifröst. Vægi ritgerðarinnar eru 14 ECTS einingar og hún unnin á vorönn 2015. 

Leiðbeinandi ritgerðar var Brynjar Þór Þorsteinsson sem starfar við Háskólann á 

Bifröst. Rannsóknarmarkmið ritgerðarinnar var samkeppnisumhverfið sem íslenskar 

netverslanir búa við. 

Höfundur vill koma á framfæri sérstökum þökkum til Brynjars Þórs Þorsteinssonar 

leiðbeinanda fyrir alla aðstoð við ritgerðarskrifin. 

Þá fær ástkær eiginkona mín Íris Dögg Guðjónsdóttir sérstaklega miklar þakkir fyrir 

stuðninginn sem og hann faðir minn fyrir hans þátt í lokafrágangi á ritgerðinni.  
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1 Inngangur 

Í fyrsta kafla verður fjallað um viðfangsefni og markmið rannsóknarritgerðarinnar auk 

þess sem rannsóknarspurningum sem settar eru fram verða gerð skil. Farið verður yfir 

helstu rannsóknaraðferðir sem notast er við og skoðaður rammi ritgerðar og 

uppbygging.  

1.1 Lýsing á viðfangsefni 

Þær breytingar sem hafa átt sér stað þegar kemur að tækniumhverfi okkar hafa varla 

farið fram hjá neinum. Við erum farin að taka internetinu sem sjálfsögðum hlut og 

nýtum okkur það oft á dag í vinnu, skóla og heima við.  

Netverslun kom fram í þeirri mynd sem við þekkjum hana árið 1995. Þá gafst 

einstaklingum í fyrsta sinn að kostur á því að finna sér vöru eða þjónustu á netinu (Ellis -

Chadwick, 2013). Á Íslandi eru 97% heimila nú nettengd og er það hæsta hlutfa ll 

nettenginga í samanburði við önnur Evrópuríki. Samkvæmt Hagstofu Íslands bjóða 

32% fyrirtækja upp á að panta og bóka vöru eða þjónustu á netinu (Hagtíðindi, 2015). 

Mörkin milli hefðbundinnar verslunar og netverslunar eru sífellt að verða óskýrari, sem 

setur þrýsting á rekstraraðila verslana um að standa undir væntingum neytenda sem í 

auknum mæli gera samanburð á verði, gæðum og aðgengi að vörum á netinu (Stefán 

Kalmansson og Emil B. Karlsson, 2015).  

Höfundur þessarar ritgerðar hefur haft mikinn áhuga á ýmiss konar tæknilegum málum 

um langt skeið og hefur áhugi hans beinst í auknum mæli til þeirra viðskiptatækifæra 

sem hafa skapast með aukinni notkun á interneti. Ein af mörgum birtingarmyndum 

internetsins eru allir þeir möguleikar sem standa neytendum til boða hvað varðar  

verslun á netinu, hvort sem um er að ræða vöru eða þjónustu. Því verða tekin hér fyrir 

málefni netverslunar á Íslandi og samkeppnislega stöðu hennar.  
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1.2 Markmið og rannsóknarspurning 

Markmið þessarar rannsóknarritgerðar er að rannsaka það samkeppnisumhverfi sem 

íslenskar netverslanir búa við. Þá verður reynt að draga fram hvaða sýn stjórnendur hafa 

á íslenska netverslun og hvort mögulega sé eitthvað sem þeim þykir ábótavant eða 

hamlandi við rekstur netverslana á Íslandi.  

Rannsóknarspurningar ritgerðarinnar eru: 

Íslensk netverslun, greining á samkeppnisumhverfi íslenskra netverslana.  

 Eru einhverjar hömlur í vegi fyrir vexti netverslunar á Íslandi? 

 Hverjir eru helstu samkeppnisaðilar? 

 Kjósa íslenskir neytendur að kaupa vörur hjá innlendum eða erlendum 

netverslunum? 

1.3 Yfirlit yfir rannsóknaraðferðir 

Við gerð rannsóknar var notast við eigindlega rannsóknaraðferð. Eigindlegar 

rannsóknir snúast um það hvernig fólk túlkar umhverfi sitt og aðstæður, því er samhengi 

síbreytilegt. Útkoma slíkra rannsókna er því ekki töluleg (megindleg) heldur snýst hún 

um að lýsa reynslu einstaklinga eða upplifun. Niðurstaðan er síðan greind og sett niður 

í hugtök eða þemu (Jón Gunnar Bernburg, 2005). Viðfangsefni er ákveðið fyrirfram en 

innihald viðtals og áherslur ráðast í viðtalinu sjálfu (Sigríður Halldórsdóttir, 2013). 

Grundvallarregla er að einstaklingur sem tekur þátt í rannsókninni hafi persónulega 

reynslu af viðfangsefninu (Katrín Blöndal og Sigríður Halldórsdóttir, 2013). Hálfopin 

einstaklingsviðtöl voru framkvæmd þar sem ein aðalspurning var sett fram og síðan 

notast við fyrirfram mótaðan spurningaramma. Slík viðtöl gera spyrjanda kleift að ná 

meiri skilningi og dýpt um efnið. Viðtöl voru hljóðrituð og skráð niður svo rannsakand i 

gæti rýnt í efnið og greint.  

Þýði rannsóknar var því starfsmenn í stjórnunarstöðu innan netverslana landsins. Notast 

var við tilgangsúrtak til að velja úrtak, en þá eru valdir einstaklingar út frá þörfum 

rannsóknar. Viðmælendur rannsóknar störfuðu hjá þremur verslunum og til þess að ná 

sem mestri vídd var rætt við tvær verslanir sem voru eingöngu starfræktar á netinu og 
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síðan eina hefðbundna verslun sem rak einnig netverslun. Hvert viðtal var um 30 

mínútur, viðtöl voru tekin upp, rituð niður og niðurstöður settar í samfelldan texta.  

Aðilum er ljóst að viðmælendur taka þátt í rannsókninni af fúsum og frjálsum vilja og 

enginn þvingaður til þess (Katrín Blöndal og Sigríður Halldórsdóttir, 2013). Tekið er 

fram við byrjum hvers viðtals að það sé hljóðritað og að viðmælendum ber ekki nein 

skylda að svara einstökum spurningum. Eins að þeim er frjálst að hætta við þátttöku 

hvenær sem er í ferlinu.  

1.4 Fræðigrunnur og vísindalegt framlag 

Enda þótt netverslun sé orðin hluti af daglegu lífi margra Íslendinga þá er þetta form 

viðskipta ekki búið að vera lengi við lýði. Sífellt fleiri sjá kosti þess að reka netverslun 

og örar breytingar eru að eiga sér stað hér á landi þar sem um unga hugmynd er að ræða 

sem er í stöðugri þróun. Stöðugt koma fram nýjar rannsóknir sem snúa að netverslunum 

og var sú yngsta sem gerð hefur verið fyrir íslenskan markað þegar þessi ritgerð er 

skrifuð er skýrsla Rannsóknarseturs verslunarinnar útgefin í janúar mánuði 2015:  

„Íslensk netverslun, greining á stöðu og framtíðarhorfur“ (Stefán Kalmansson og Emil 

B. Karlsson, 2015). Þar er farið yfir nýjustu rannsóknir og talnaefni varðandi netverslun 

hér á landi. Leitast er við að auka við upplýsingar um málefnið, sérstaklega með tillit i 

til stjórnenda, með stuðningi við tölfræði efni eins og frá Hagstofu Íslands og OECD.  

Vonast rannsakandi eftir því að niðurstaða rannsóknar varpi nýju ljósi á netverslanir 

hérlendis og geti þar með nýst yfirmönnum fyrirtækja við rekstur og verið stuðningur 

þeim sem íhuga að fara út í slík viðskipti. 

1.5 Uppbygging rannsóknar 

Kafli 2 snýr að fræðilegri umfjöllun þar sem farið verður yfir skilgreiningu á 

netverslun, síðan sögu netverslunar og hvernig hún hefur þróast í þá mynd sem hún 

birtist okkur í dag. Litið verður á hlutverk neytenda og netverslana, samanburður á 

póstsendingum og samkeppnisumhverfið á Íslandi skoðað.   



 

4 

Kafli 3 SWOT og PEST-greiningar framkvæmdar á stöðu og umhverfi netverslana á 

Íslandi. Skoðuð verða önnur skrif um málefnið og greind  tölfræði- og lýðfræðileg gögn 

frá ýmsum aðilum. 

Kafli 4 lýsir þeirri aðferðafræði sem rannsakandi notar við gerð rannsóknarinnar. 

Greint verður frá við hvaða rannsóknarsnið verður notað við framkvæmd rannsóknar, 

hvernig rannsakandi nálgast viðmælendur og uppbyggingu samtala. Einnig verður farið 

yfir þá fræði sem liggur að baki eigndlegum rannsóknum og greint frá því hvert þýði 

rannsóknar sé og hvernig úrtaksaðferð hafi verið háttað. Rannsóknarspurning verður 

skilgreind ásamt þeim spurningaramma sem rannsakandi styðst við í viðtölum. Þá 

verður farið yfir þann undirbúning og gagnasöfnun sem fram fór áður en viðtöl voru 

tekin sem og hvaða greiningaraðferð var notast við í úrvinnslu viðtala. Að lokum verður 

farið yfir  þá siðferðilega þætti og þann áreiðanleika sem krafist er af rannsakanda. 

Kafli 5 greinir frá niðurstöðum þeirra viðtala sem framkvæmd voru. Greint verður í 

þemu og þannig reynt að fá yfirsýn yfir viðhorf og upplifun viðmælenda á netverslun á 

Íslandi. 

Kafli 6 skýrir frá umræðum í kjölfar niðurstöðu kafla 5, meðal annars þess hver staða 

netverslunar sé og hvort einhverjar hömlur séu til staðar sem skekkja samkeppnistöðu 

hennar hér á landi. Að lokum mun rannsakandi setja fram tillögur að úrbótum í kjölfar 

þeirra niðurstaðna sem komið hafa fram. 

Kafli 7 tekur fyrir þær saman niðurstöður ritgerðarinnar og svarar þeim 

rannsóknarspurningum sem lagt var upp með. Einnig kemur rannsakandi fram með 

tillögur að úrbótum. 

Kafli 8 inniheldur lokaorð þar sem rannsakandi ræðir meðal annars hverju hann telji 

rannsóknina hafa skilað.  
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2 Fræðilegur grunnur netverslunar 

Í þessum kafla verður meðal annars fjallað sögu netverslunar, litið á hvaða þætti þarf 

að skoða varðandi heimasíðu netverslana til að þær skili sem bestum árangri, viðhorf 

neytenda og kostnaður við póstsendingar.  

2.1 Skilgreining 

Ýmis afbrigði eru til af netverslun og birtingarmyndirnar allt eftir því á hvaða markaði 

hún starfar. Hér á eftir verður farið yfir sex flokka netverslunar. 

Fyrirtæki til neytenda e. business-to-consumer (B2C).  

Þessi aðferð er kannski þekktasta birtingarmyndin af netverslun í dag, hér er það 

fyrirtækið sem sækir út til viðskiptavinar. Í þessum flokki eru fyrirtæki t.d. að bjóða 

upp á smávörur, þjónustu af ýmsu tagi og stafrænt efni eins og tónlist og kvikmynd ir 

(Laudon og Traver, 2013). 

Viðskiptavinur til viðskiptavinar e. consumer-to-consumer (C2C).  

Hér sér einstaklingurinn alfarið um að verðleggja, kynna og selja sína vöru með hjálp 

markaðstorga á netinu (Laudon og Traver, 2013).  

Dæmi um þetta er íslenska markaðstorgið Bland sem er stærsti vefur sinnar tegundar á 

Íslandi með yfir 200.000 skráða notendur (bland, e.d.). 

Fyrirtæki til fyrirtækis e. business-to-business (B2B).  

Sala frá fyrirtæki til fyrirtækis á netinu er hvað veltu snertir stærsti liðurinn í heildar 

viðskiptum á netinu (Laudon og Traver, 2013).  

Aðili til aðila e. peer-to-peer (P2P).  

Hér geta aðilar deilt stafrænum gögnum sín á milli án þess að hafa millilið eins og 

netþjón. Þessi aðferð hefur aðallega verið notuð í ólöglegum tilgangi við dreifingu á 

milli aðila höfundavörðu efni eins og tónlist og kvikmyndum (Laudon og Traver, 2013). 
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Mobile commerce M-commerce 

Á síðustu árum hefur orðið gríðarleg aukning á sölu smágerðra tölva sem gera 

notendum kleift að komast í netsamband nánast hvar sem er. Þessi tæki er t.d. 

snjallsímar, spjaldtölvur og smáar fartölvur (Laudon og Traver, 2013). 

Omnichannel Retail 

Alverslun kalla höfundar skýrslu um íslenska netverslun Stefán Kalmansson og Emil 

B. Karlsson (2015) fyrirbærið omnichannel retail á íslensku. Mörkin á milli 

hefðbundinnar verslunar og netverslunar eru sífellt að verða óskýrari og setur það 

þrýsting á kaupmenn að rísa undir væntingum neytenda, sem í auknum mæli gera 

samanburð um verð, gæði og aðgengi að vörum á netinu.  

Þá eru dómar frá öðrum neytendum einnig orðinn stór þáttur í kaupákvörðunarfe r li 

neytandans. Því eru verslanir farnar að teygja sig inn á netverslunarmarkaðinn og ná til 

neytenda strax heima við, og netverslanir eru farnar að stofna útibú, þar sem 

viðskiptavinur getur kynnt sér og nálgast vöruframboð verslunarinnar (Rigby, 2011) 
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2.2 Saga netverslunar 

Sögu netverslunar til þessa dags má skipta upp í þrjú tímabil þar sem fyrsta tímabil 

hefst 1995, þegar netverslun kemur fyrst fram í þeirri mynd sem við þekkjum hana í 

dag. Þá gafst almenningi í fyrsta sinn raunverulega kostur á því að finna sér vöru eða 

þjónustu á netinu og greiða fyrir. Þær verslanir sem voru fyrstar voru netverslanir á 

borð við Amazon og uppboðssíðan Ebay (Ellis-Chadwick , 2013). Þessu fyrsta tímabili 

lauk síðan aldamótin 2000 þegar netbólan (e. dot-com bubble) sprakk og fjölmörg 

fyrirtæki sem byggðu rekstur sinn á netinu urðu gjaldþrota.  

Tímabil númer tvö hófst í kjölfarið, er verslanir fóru aftur að taka við sér en 

áherslurnar höfðu færst frá því að hafa verið á tæknilegu hlið netverslunar yfir í að 

fyrirtæki fóru að einbeita sér að viðskiptalegri uppbyggingu. Nú fóru einnig rótgrónar 

verslanir að notfæra sér netið og eiginleika þess. Einnig kom fram flóknara form af 

þjónustu til dæmis heimabankar og ferðaþjónusta. Um leið var tölvueign og kunnátta 

sífellt að aukast sem og afköst netsins. Vöxtur netverslunar á þessum tíma var um 10% 

á ári. 

 Þriðja tímabilið má telja að hafi hafist árið 2007 í kjölfar aukinnar notkunar á 

samskiptavefjum og um leið fór almenningur að nýta sér snjalltæki eins og snjalls íma 

og spjaldtölvur sem geta tengst inná netið hvar og hvenær sem er. Sala á afþreyingare fni 

í gegnum netið jókst einnig þar sem símar urðu að miðstöð afþreyingar fyrir neytandann 

(Laudon og Traver, 2013).  
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Mynd 1 Þróun netverslunar (Laudon  og Traver,  2013). 
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Í mynd 1 er farið yfir þá þróun sem netverslun hefur farið í gegnum frá árinu 1995 til 

dagsins í dag (Laudon og Traver, 2013).  

2.3 Uppbygging netverslana 

Uppskrift að árangursríkri vefsíðu fyrir netverslun samkvæmt hugmyndum Laudon og 

Traver (2013) mælir fyrir um níu grunnþætti: Framsetning vöru, vefsíðan verður að 

innihalda stafrænan vörulista sem inniheldur lýsandi texta og myndir. Upplýsingar um 

vöru, gagnagrunnur sem inniheldur nánari lýsingu á þeim vörum sem eru í boði, 

vörunúmer og lagerstöðu hverrar vöru fyrir sig. Upplýsingasöfnun um hegðun 

viðskiptavina, halda skrá og greina þá notkunarhegðun sem viðskiptavinir síðunnar 

temja sér. Með þessum upplýsingum getur vefstjóri spáð fyrir um hvert viðskiptavinir 

sækja og þannig bætt viðmót síðunnar bæði fyrir sig og viðskiptavininn. Gagnvirk 

samskipti, með því að bjóða upp á svæði innan vefsíðu fyrir viðskiptavini til að tjá sig 

um verslunina, vörur eða koma á framfæri spurningum. Greiðsluleiðir, huga þarf að 

öruggri greiðslugátt þar sem viðskiptavinur getur greitt fyrir þá vöru eða þjónustu sem 

hann hyggst kaupa. Öflun upplýsinga, vera með skráningarform fyrir viðskiptavini til 

að byggja upp gagnagrunn sem inniheldur upplýsingar eins og nöfn, heimilisfang og 

tölvupóst. Eftirfylgni, viðskiptavinur á að fá stuðning og geta nálgast gögn um kaup 

eftir að greiðsla hefur farið fram. Markviss markaðssetning, greina og nýta þau gögn 

sem til eru yfir viðskiptavini, þannig að hægt sé að einbeita sér að ákveðnum 

markhópum. Skilningur á möguleikum markaðssetningar, hafa góða yfirsýn yfir 

markaðinn og geta nýtt sér þau gögn sem vefsíðan hefur yfir að ráða. Vörur og 

viðskiptasambönd, góð umsjón og eftirlit með lager, pöntunum og samskiptum við 

birgja (Laudon og Traver 2013). 

Í megin atriðum er þessi uppbygging ekki frábrugðin hefðbundinni smásöluverslun í 

grunninn en munurinn liggur í uppbyggingu hvers kerfis fyrir sig og hvernig upplýsinga 

er aflað. Þá er krafa um að netverslanir séu alltaf tiltækar hvenær sem er sólarhrings ins 

(Laudon og Traver 2013). 

Netverslun þarf að forðast offramboð af vörum til að viðskiptavinur upplifi ekki 

valkvíða. Mögulega er hægt að koma í veg fyrir það vandamál með netviðmóti sem 

aðlagast viðskiptavinum og auðveldar við kaupákvörðun. Traust er eitt af mikilvægar i 
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þáttum fyrir netverslun og byggist það á gæðum vörunnar, afhendingu hennar og 

ábyrgð (Somineni, 2012).  

2.4 Neytendur og vefverslun 

Margar rannsóknir hafa verið gerðar á þeim þáttum sem snúa að neytandanum þegar 

kemur að netverslun. Þægindi og mögulega lægra vöruverð eru þeir þættir sem 

neytandinn telur vega hvað þyngst þegar kemur að því að velja verslun á netinu fram 

yfir að versla í hefðbundinni verslun. Þá spilar einnig inn í tegund vörunnar sem 

neytandinn hefur í hyggju að kaupa. Þannig forðast neytandinn meðal annars að kaupa 

persónulegar eða sérhæfðar vörur eins og ilmvatn gegnum netið. Hins vegar hafa vörur 

sem neytandinn á auðvelt með að meta út frá fyrirliggjandi upplýsingum verið vinsæla r. 

Þessar vörur geta verið bækur eða geisladiskar. Rannsóknir hafa sýnt fram á að 93% 

neytenda hafa nýtt sér netið í leit að upplýsingum um tilteknar vörur og að neytand inn 

geri meiri kröfur til upplýsinga varðandi tiltekna vörur áður en loka kaupákvörðun er 

tekin heldur en þær vörur sem birtast tildæmis í prentmiðli (Jansson-Boyd, 2010). 

Í rannsókn Johnson, Moe, Fader, Bellman og Lohse (2001) þar sem skoðuð er hegðun 

neytenda á netinu þegar kemur að upplýsingaöflun varðandi vörur, kom í ljós að þótt 

neytendur hafi mun auðveldari aðgang að upplýsingum varðandi vörur og verð á netinu 

eru þeir líklegir til að halda tryggð við þá síðu sem þeir hafa áður verslað við. Þannig 

voru þátttakendur í rannsókninni 70% líklegir til að halda tryggð við eina síðu þegar 

kom að því að kaupa bók eða geisladisk á netinu. Hinsvegar kemur fram að aukning 

virðist vera í að neytendur skoði markaðinn betur áður en ákvörðun er tekin um það við 

hvaða síðu eigi að versla. Telja rannsakendur þetta eiga mögulega eftir að aukast eftir 

því sem neytandinn áttar sig betur á þeim sparnaði sem hann getur náð, miðað við 

tímann sem fer í hverja leit fyrir sig. 

Gæði og útlit heimasíðu vefverslana hafa einnig áhrif á upplifun og kaupákvarðanir 

neytenda. Þannig eru hvatvísir neytendur mun líklegri til að versla hjá vefverslunum í 

takt við aukin gæði vefsíðu þeirra. Þannig getur léleg vefsíða virkað letjandi á 

kaupandann (Wells, Parboteeah og Valacich, 2011). Þetta bendir til að aukin samkeppni 

á vefverslunarmarkaði eykur á kröfur um betra og fullkomnara viðmót fyrir 

neytandann.  
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Traust er það atriði sem hefur hvað mest áhrif á ákvörðunartöku neytandans þegar hann 

fer inn á vefsvæði hjá netverslun. Neytendur eru margir hverjir á varðbergi þegar kemur 

að vefsíðum og þá sérstaklega þeim sem hafa vöru eða þjónustu til sölu, því er það 

mikilvægt fyrir netverslanir að vinna traust neytandans á sem skemmstum tíma. Ein 

helsta ástæðan fyrir vantrausti gagnvart heimsíðum eru slök gæði heimsíðu. Þegar 

komið er inn á svæði netverslunar hefur væntanlegur viðskiptavinur ákveðnar 

hugmyndir um hönnun og útlit verslunarinnar í takt við þá upplifun sem hann hefur 

fengið á sambærilegum síðum. Því er æskilegt að síður séu aðgengilegar og ekki of 

framandlegar, þótt fyrirtæki geti vissulega haldið í einhverja sérstöðu. Þá skipta máli 

atriði eins og litir, myndir, útlit texta og þeir valmöguleikar sem eru í boði á hverri síðu 

fyrir sig, þar sem færri eru oft betri (Coffin, 2013).  

Viðhorfskönnun sem gerð var af þekkingarfyrirtækinu Oracle varðandi viðhorf 

netnotanda til vefverslunar í nokkrum Evrópulöndum leiddi í ljós að sterk fylgni er á 

milli gæða þjónustu og viðmóts sem notendur upplifa á heimasíðum netverslana, og 

þess hversu miklu fé þeir eru líklegir til að eyða í viðskipti á netinu. Niðurstöður bentu 

til að einfaldar lausnir gætu aukið á ánægju viðskiptavina og um leið aukið tekjur 

netverslana í viðkomandi landi. Lausnirnar fólust meðal í einföldun á kaupferlinu, 

aukinni þjónustu, fjölgun dóma og umsagna um vörur sem fyrirtækin bjóða og betra 

viðmót fyrir snjalltæki (Oracle, 2011).   

Kröfur og væntingar til þess tíma sem líður á milli frá því að vara er greidd þar til hún 

skilar sér til kaupanda er að styttast ef horft er á niðurstöður sem komu fram í rannsókn 

sem unninn var af Postnord (2014) varðandi þróun netverslunar í Noregi, Svíþjóð, 

Danmörku og Finnlandi. Þegar spurt er um hámarks biðtími eftir vöru sem keypt er á 

netinu er meðaltal niðurstaðnanna að hámarks biðtími megi vera 4,16 virkir dagar. 

Þegar horft er á breytingar milli árana 2013 og 14 þá eru það Finnar sem taka hvað 

mestum breytingum þar sem ásættanlegur tími að þeirra mati árið 2013 var 5,27 virkir 

dagar en þegar sama spurning var lögð fyrir ári síðar hafði ásættanlegur tími að þeirra 

mati styst um einn dag eða niður í 4,25. Þróunin var svipuð hjá hinum þjóðunum á milli 

ára þó stökkið hafi ekki verið jafn mikið og hjá Finnum. 

Í sömu rannsókn voru þátttakendur sem höfðu verslað á netinu spurðir að því hvernig 

þeir kysu helst að nálgast keypta vöru. Að fá vöruna senda heim með póstinum inn um 
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lúguna var efst á lista hjá öllum þjóðunum nema Finnlandi þar sem meiri hluti aðspurðra 

vildi frekar sækja vöruna á ákveðinn stað t.d. pósthús.  

 

Tafla 1 Hvaða afhendinga máta kýst þú helst á vörum sem keyptar eru á netinu (Postnord, 2014). 

2.5 Póstflutningur 

Á Íslandi er Pósturinn stærsti dreifingaraðili á pakkasendingum og bréfum innanlands. 

Dreifikerfi Póstsins nær til allra heimila í landinu og eru þeir með virka dreifingu fimm 

daga vikunnar til 99,5% af þessum heimilum. Pakkaheimsending er í boði fyrir 

einstaklinga á höfuðborgarsvæðinu og á Akureyri alla virka milli 17:00 og 22:00. Hjá 

öðrum bæjarfélögum sem bjóða heimsendingu gilda aðrir afhendingartímar. Skv. 

heimasíðu Póstsins er ekki hægt að fá heimkeyrslu samdægurs nema um sé að ræða 

fyrirtæki sem hafi hugbúnað frá Póstinum til að skrá sendinguna. Annars er pakkinn 

keyrður út á 1., 2. eða 3. degi eftir póstlagningu (Pósturinn, e.d- a). 

Nýlega hóf Pósturinn að bjóða nýja þjónustu fyrir viðskiptavini á höfuðborgarsvæðinu. 

Þjónustan felur í sér að viðskiptavinur getur nálgast pakkasendingar sem eru stílaðar á 

hann hvenær sem er sólarhringsins. Viðskiptavinur getur valið um að pakkinn sé skilinn 

eftir í einu af sjö póstboxum sem eru dreifð um höfuðborgarsvæðið. Er þetta liður í að 

auka þjónustu við fólk sem óskar eftir að sækja pakka utan opnunartíma (Pósturinn, 

e.d.-b).  
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Hér á eftir er tekið dæmi um pakka sem sendur er frá Reykjavík á áfangastaði víðsvegar 

um landið. Verðið miðast við að pakkinn sé sóttur á pósthús og einnig í heimkeyrs lu 

þar sem við á. Stærð tiltekins pakka er 20x20x20 sentímetrar og vegur 2 kg (Pósturinn, 

e.d- c). 

  Fjarlægð frá RVK Pakki á pósthús Pakki heim 

Kópavogur 7 km    985 kr.   1.314 kr.  

Selfoss 57 km    985 kr.   1.314 kr.  

Akureyri 388 km  1.217 kr.   1.550 kr.  

Ísafjörður 455 km  1.273 kr.   1.604 kr.  

Höfn í Hornafirði 457 km  1.273 kr.   1.604 kr.  

Egilsstaðir 652 km  1.351 kr.   1.688 kr.  

Tafla 2 Sendingarkostnaður innanlands á pakka sem er 20x20x20 að stærð og 2 kg (Pósturinn, e.d-b). 

Aukalega býður Pósturinn ýmiss konar viðbótarþjónustu gegn gjaldi s.s. flýtiafgreiðs lu, 

ábyrgðapóst eða póstkröfu, sem ekki er tekið með þessum útreikningum (Pósturinn, 

e.d- c). 

Til samanburðar er tekin saman kostnaður við póstflutning frá öðrum löndum sem eru 

bæði innan og utan Evrópu. Í öllum tilfellum var leitað eftir lægsta verðinu sem fól í 

sér nokkurra daga bið áður en pakkinn skilaði sér til Íslands. Miðast tölurnar við sömu 

pakkastærð og notuð er í töflunni hér að ofan.  

  Svíðþjóð Bretland Bandaríkin Kína 

Reykavík        194 SEK1   £         15,912   $       50,10   $   30,26  

Gengi ISK         15,7 kr.         202,8 kr.       138,4 kr.   138,4 kr.  

Sendingar 

kostnaður 
      3.042 kr.         3.227 kr.       6.935 kr.   4.189 kr.  

Tafla 3 Sendingarkostnaður frá ýmsum löndum á pakka sem er 20x20x20 cm að stærð og 2 kg. 

Verðin eru umreiknuð yfir í íslenska krónu miðað við gengisskráningu Seðlabanka 

Íslands 14. apríl 2015 (Seðlabanki Íslands, 2015). Verðin eru fengin hjá Postnord í 

                                                 

1 Verð sýnt með 25% skatt 
2 Verð sýnt með 20% skatt 
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Svíþjóð (Postnord, 2015). Kostnaður við sendingar frá Bretlandi er fengin hjá Post 

Office (Post office, e.d.). Verðin frá Bandaríkjunum er fengin í gegnum United States 

Postal Service (USPS). Verðskrá varðandi sendingarkostnað fyrir Kínversk fyrirtæk i 

var ekki tiltæk en samkvæmt þeim upplýsingum sem rannsakandi fann þá er notast við 

formúlu sem tekur inn þyngd vörunnar sem senda á ($14.5/KGS x Weight + $1.29) 

(Quora, e.d.). Öll verðin eru til viðmiðunar og eru reiknuð út frá verðskrá hvers 

fyrirtækis fyrir sig. Munur getur hinsvegar verið á þeim samningum sem fyrirtæki gera 

við flutningsþjónustur og þá getur verið umtalsverður munur á sendingarkostnaði milli 

landa þar sem stærð og þyngd eru metnar út frá mismunandi atriðum. Til að mynda 

væri kostnaður á sendingu sem væri 100 grömm frá Kína til Íslands einungis 14,5*0,1 

kg+1,29= $ 2,74 eða 379 krónur.   
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2.6 Innanlandssamkeppni 

Um þriðjungur þeirra verslana sem halda úti vefsíðu hér á landi býður upp á þann  

möguleika að kaupa vörur í gegnum netið (Hagtíðindi, 2015). Hins vegar getur verið 

töluverður munur á hvað sé í boði í því ferli hvað varðar sendingarmáta, 

sendingarkostnað, afgreiðslutíma og annað sem getur spilað inn í loka kaupákvörðun 

viðskiptavinar. Í töflunni hér að neðan hefur rannsakandi tekið saman nokkrar ólíkar 

verslanir sem eiga það sameiginlegt að vera stærstar hver á sínum markaði á Íslandi. 

Fyrirtækin voru sett saman í töflu þar sem þeim var gefin einkunn á ýmsum þáttum sem 

sneru að þjónustuframboði varðandi netverslun. Einkunnarskalinn var frá 0-5 þar sem 

fyrirtæki fékk 0 ef þjónusta var ekki í boði en 5 ef hún var fyllilega til staðar. Fyrirtæki 

gátu síðan fengið allt þar á milli allt eftir því hversu sterkt tiltekin þjónusta stóð. 
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Senda heim samdægurs 4 5 0 0 4 2 0 0 0 0 0 0 

Eigin sendingarþjónustu 4 5 0 4 3 5 0 0 0 0 0 0 

Niðurgreiða sendingar 3 4 3 1 0 4 4 0 0 3 0 4 

Hægt að sækja vöru í verslun 3 5 4 0 4 0 5 0 0 5 5 3 

Hægt að skoða vöru í verslun 5 2 1 5 5 5 5 5 5 5 5 4 

Samtals 19 21 8 10 16 16 14 5 5 10 10 11 
Tafla 4 Samkeppnissamanburður á milli fyrirtækja út frá netverslun 

Fyrirtækin eru 12 talsins og eru þessi:  

NTC.is, eina fataverslunin á listanum. Undir merkjum NTC eru starfræktar 16 fata- og 

skóverslanir og heldur fyrirtækið úti netverslun þar sem viðskiptavinur getur 

skoðað og keypt þær vörur sem það hefur til sölu (NTC, e.d.-a). Vefverslun 

NTC.is nýtir Póstinn sem dreifingaraðila og senda þeir frítt hvert á land sem er 

sé verslað fyrir 10.000 kr. eða meira, annars leggst 1500 kr. kostnaður við 

vöruna. Vegna þess fjölda verslana sem sameinast í netverslun NTC.is getur 

reynst flókið fyrir viðskiptavin að nálgast þær vörur sem hann vill kynna sér 

nánar því þær geta verið í mismunandi verslunum. Þá á viðskiptavinur kost á að 
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sækja keyptar vörur í verslun sólarhring eftir kaupin, og þá eingöngu í 

versluninni Gallerí 17 í Smáralind eða Kringlunni (NTC, e.d.-b). 

Eymundsson er eina bókaverslunin á listanum, en fyrirtækið sérhæfir sig í sölu á 

bókum, tímaritum, ritföngum og ýmsu afþreyingartengdu efni. Allur 

sendingarkostnaður er greiddur af viðskiptavini sem kaupir vöru í gegnum 

netverslun Eymundsson og er þá farið eftir gjaldskrá Póstsins. Ekki er í boði að 

greiða á netinu og sækja í verslun. Hinsvegar er hægt að nálgast flestar vörur í 

verslunum Eymundsson sem eru víðsvegar um landið (Eymundsson, e.d.). 

IKEA er stærsta húsgagnaverslun á Íslandi og býður hún allt sitt vöruúrval einnig á 

netinu, allt frá húsgögnum til niður í lín og leikföng. IKEA býður eigin 

sendingarþjónustu og 10% afslátt af gjaldskrá Landflutninga þegar um er að 

ræða sendingar út á land. 1000 kr. tiltektar- og pökkunargjald leggst hinsvegar 

ofan á þær sendingar sem fara með Póstsins. Allar vörur sem eru í netverslun er 

hægt að nálgast í verslun IKEA en hvorki er gefinn möguleiki á því að greiða 

fyrir vöru á netinu og sækja í verslun, né að fá heimsendingu samdægurs (Ikea, 

e.d.).  

Emobi er sérhæfð farsímaverslun sem er með alla sína starfsemi á netinu. Hægt er að 

nálgast þær vörur sem keyptar eru á netinu í verslun þeirra með skömmum 

fyrirvara. Þá er hægt að skoða allar vörur sem Emobi býður uppá í verslun 

þeirra. Allur sendingarkostnaður er greiddur af kaupanda og er hann samkvæmt 

gjaldskrá Póstsins (Jón starfsmaður Emobi munnleg heimild, 21. mars 2015). 

Símabær selur einnig farsíma sem og önnur raftæki jafnt á netinu sem í verslun sinni. 

Hægt er að greiða fyrir þær vörur sem fyrirtækið býður í gegnum netið og 

nálgast með skömmum fyrirvara í verslun. Í versluninni er einnig hægt að skoða 

allt það vöruúrval sem í boði er á netinu. Allur sendingarkostnaður er greiddur 

af kaupanda og er hann samkvæmt gjaldskrá Póstsins, nema fari upphæð 

viðskiptanna yfir 15000 krónur þá er flutningurinn viðskiptavini að 

kostnaðarlausu. (Símabær, e.d.). 

Elko er stærsta raftækjaverslun á Íslandi og býður fram fjölbreytt úrval raftækja og 

afþreyingarefnis eins og tónlist og tölvuleiki. Elko hefur eigin 

http://www.ikea.is/heimsendingarthjonusta
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sendingarþjónustu hvað varðar heimsendingu samdægurs á 

höfuðborgarsvæðinu, en hún nær eingöngu til stærri heimilistækja eins og 

þvottavéla og ísskápa. Hver slík sending kostar 4995 krónur. Elko tekur fast 

gjald fyrir sendingar á landsbyggðina sem Pósturinn annast: 500 krónur fyrir 

smærri pakka og 4995 krónur fyrir stærri. Allar vörur sem fyrirtækið býður í 

netverslun sinni getur viðskiptavinur kynnt sér betur og skoðað í einni af þremur 

verslunum á höfuðborgarsvæðinu. Ennfremur starfrækir Elko verslun á 

Keflavíkurflugvelli. Mögulegt er að sækja vöru í verslun sem borgað er fyrir á 

netinu en þær vörur eru að jafnaði ekki tilbúnar til afhendingar fyrr en eftir kl 

17.00 sama dag og kaupin fara fram (Elko, e.d.). 

Heimilistæki svipar til Elko þar sem þeir selja stór og smá raftæki til heimilisnota. Hægt 

er að fá vörur sendar heim á höfuðborgarsvæðinu fyrir 4500 krónur og eru þær 

keyrðar út af starfsmönnum Heimilistækja alla virka daga. Hægt er að nálgast 

vörur sem keyptar eru í netverslun með skömmum fyrirvara í einni af verslunum 

Heimilistækja sem eru víðsvegar um landið. Greiða þarf fyrir sendingu á vörum 

samkvæmt gjaldskrá flutningsaðila sem er Pósturinn, Landflutningar eða 

Flytjandi. Þá getur viðskiptavinur skoðað og kynnt sér þær vörur sem eru í boði 

í netverslun í verslunum Heimilistækja (Heimilistæki, e.d.). 

Ormsson er einnig sérhæfð verslun í sölu á raftækjum stórum sem smáum. Allar vörur 

sem keyptar eru í gegnum netverslun fyrirtækisins eru sendar með Póstinum og 

sendingarkostnaður greiddur af viðtakanda samkvæmt gjaldskrá. Ekki er í boði 

að sækja vöru í verslun. Þær vörur sem eru í boði í vefverslun eru einnig til sýnis 

í verslun Ormsson (Ormsson, e.d.). 

Tölvutek er eina sérhæfða tölvuverslunin á samanburðarlistanum. Hægt er að nálgast 

keypta vöru í verslun og er hún jafnan tilbúin til afhendingar á næsta klukkutíma 

eftir greiðslu. Tölvutek notast við sendingarþjónustu Póstsins og greiðir 

viðskiptavinur 500 krónur fyrir að láta senda vöru á næsta pósthús og 1000 

krónur fyrir að aka vörunni heim. Gildir þetta fyrir sendingar allt að 10 kg að 

þyngd. Hægt er að kynna sér vörur netverslunarinnar nánar í verslun Tölvutek í 

Reykjavík og á Akureyri (Tölvutek, e.d.). 
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Hagkaup er stórmarkaður sem selur matvöru, fatnað, raftæki og afþreyingare fni 

víðsvegar um landið. Sendingarkostnaður innanlands á keyptum vörum er 1497 

krónur. Á höfuðborgarsvæðinu gildir sú regla að fari verðmæti kaupanna yfir 

7500 krónur fellur sendingarkostnaður niður. Hægt er að nálgast og skoða 

vöruframboð Hagkaupa í verslunum um land allt. Ekki er í boði að greiða fyrir 

vöru og sækja í verslun. Ekki er gefin upp sendingartími á sérvöru þar sem úrval 

getur verið mismunandi á milli verslana (Hagkaup, e.d.).  

Heimkaup er starfrækt á netinu og býður fram mjög breitt úrval af ýmiss konar vörum 

eins og raftækjum, fatnaði og fæðubótaefni. Heimkaup sér sjálft um 

vörudreifingu á höfuðborgarsvæðinu en nýtir sér þjónustu Póstsins til að koma 

vörum til skila á landsbyggðinni. Heimkeyrsla er í boði samdægurs á 

höfuðborgarsvæðinu og er hún frí sé verslað fyrir meira en 3999 krónur. Þá 

fellur sendingarkostnaður einnig niður við sendingar útá land sé verslað fyrir 

3999 krónur eða meira. Kostnaður við sendingar undir þeirri upphæð er 590 

krónur hvort sem um er að ræða höfuðborgarsvæðið eða landsbyggðina. Þá er 

einnig hægt að nálgast vörur með skömmum fyrirvara í verslun Heimkaupa þar 

sem viðskiptavinur getur einnig kynnt sér valdar vörur nánar (Heimkaup, e.d.- 

b). 

Aha er einnig starfrækt á netinu þar sem í boði eru fjölbreyttar vörur sem oft eru boðnar 

til sölu á niðursettu verði til skamms tíma. Þjónusta Aha er frábrugðin þeim 

fyrirtækjum sem eru í þessum samanburði með því að þar er oft um stök tilboð 

að ræða og getur kostnaður við sendingar verið breytilegur eftir tegund vöru eða 

umfangi tilboðsins. Þá er Aha í mörgum tilvikum eingöngu að selja vörur í 

umboði annarra verslana sem síðan afhenda vörurnar eða senda til kaupanda. 

Breytilegt er einnig hvort viðskiptavinur geti nálgast og skoðað þær vörur sem 

í boði eru, hvort sem það er í verslun Aha eða hjá þeim söluaðila sem Aha starfar 

fyrir. Einnig er breytilegur afhendingartími vöru þar sem tilboð eru mismunand i 

sett upp, svo sem að lágamarksfjölda þurfi til að virkja tilboð eða að vara sé ekki 

afhent fyrr en að tilboðstíma loknum (Aha.is) 

Niðurstöður rannsakanda á samantekt þessara 12 verslana var sú að Heimkaup nær 

flestum stigum í öllum liðum sem snúa að netverslun, eða 21 stig af 25 mögulegum. 
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Heimkaup eru einu aðilarnir sem bjóða fría heimsendingu á vörum samdægurs, sjá um 

rekstur á eigin sendingarþjónustu á höfuðborgarsvæðinu og bjóða viðskiptavinum að 

sækja vöru í verslun með skömmum fyrirvara. Þær verslanir sem skoruðu lægst voru 

Ormsson og Eymundsson með 5 stig af 25 mögulegum. Þeir bjóða vissulega upp á 

netverslun, en viðskiptavinurinn þarf að greiða sendingarkostnað að fullu og hefur ekki 

möguleika á að greiða fyrir vöruna á netinu og nálgast í verslun. Hinsvegar getur hann 

kynnt sér vöruna nánar í báðum verslunum þar sem þær eru til sýnis. 

 

Tafla 5 Samkeppnissamanburður milli fyrirtækja 

Eins og fram kemur í þessari samtekt er þjónusta og framkvæmd netverslana jafn 

fjölbreytt og þær eru margar. Reyndi rannsakandi að taka á öllum þáttum sem honum 

þótti vera mikilvægastir í netverslun, þótt svo að erfitt geti reynst að telja saman alla 

liði sem koma þar saman. Upplýsingarnar um hverja netverslun fyrir sig voru sóttar á 

vefsíðu söluaðila eða í sumum tilfellum óskað eftir þeim hjá viðkomandi eftir öðrum 

leiðum. Í þessum samanburði var ekki tekið tillit til ýmissa þátta eins og fjölbreytile ika 

í greiðslumáta, vöruverðs, vöruframboðs eða uppsetningar og aðgengileika á síðum 

verslananna. Þannig bjóða sumar þeirra hagstæðara verð sé verslað á netinu og 

afslátturinn gæti því vegið upp á móti sendingarkostnaði að einhverju leyti eða öllu 

leiti. 

 

   

SAMKEPPNI S SAMANBURÐUR

Senda heim samdægurs Eigin sendingarþjónustu

Niðurgreiða sendingar Hægt að sækja vöru í verslun

Hægt að skoða vöru í verslun
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3 Netverslun SWOT, PEST og tölfræðigreining 

Í þessum kafla verður bæði nær og fjær umhverfi netverslana tekið fyrir og notast 

verður við það SWOT og PEST greining. Einnig verður rýnt í töluleg gögn sem snúa 

að neytendum, tækni og netverslun. 

3.1 SWOT 

SWOT er gott greiningartæki þegar taka á fyrir rekstrar umhverfi fyrirtækja. Þessi 

greining skiptist í fjóra meginflokka sem eru styrkleikar (e. strengths), veikleikar (e. 

weaknesses), tækifæri (e. opportunities) og ógnir (e. threats). SWOT greining er 

auðveld í notkun en samt sem áður mjög öflug leið til fyrir fyrirtæki að vita hvaða hluta 

þess er mikilvægast að leggja áherslu á (Laudon og Traver, 2013). 

Styrkleikar 

Netverslun er opin fyrir afgreiðslu allan sólarhringinn þar sem viðskiptavinur getur 

verslað á eigin tíma. 

Vel skipulögð stjórnun á viðskiptasamböndum (Customer Relationship Management) 

við uppsetningu á vefsíðu getur veitt netverslunum umtalsvert forskot á aðrar verslanir 

þar sem þeir geta náð yfir ýmsar upplýsingar um viðskipavini sína. Til dæmis er auðvelt 

að nálgast ýmsar lýðfræðilegar upplýsingar eins og aldur, kyn og búsetu. Þá er hægt að 

sjá hvaða vörur á síðunni eru skoðaðar mest, hvað er keypt og hve mikið (Laudon og 

Traver, 2013). 

Viðskiptavinir hafa allir jafnan aðgang að verslun á netinu hvar sem þeir eru staddir á 

landinu.  Aðgengi landsmanna að nettengingu á Íslandi er gott þar sem 97% heimila 

eru nettengd (Hagtíðindi, 2015). 

Veikleikar 

Mikil samkeppni er á sviði netverslunar, engin landamæri eru á internetinu og er því 

mikil samkeppni varðandi verð og þjónustu. Einnig eru ávallt nýir þátttakendur að 

reyna fyrir sér í netverslun. Það sýnir framboð staðgenglavöru sem kemur reglulega 

fram á sjónarsviðið og veldur samkeppni (Laudon og Traver, 2013).  
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Flutningskostnaður getur orðið íþyngjandi fyrir netverslanir og þá sérstaklega þær 

smærri sem hafa ekki bolmagn til að reka sína eigin dreifingu eða gera hagkvæmari 

samninga við aðra dreifingaraðila. Þá getur stofnkostnaður verið mikill hjá netverslun: 

uppbygging heimasíðu, greiðslukerfis og öflun viðskiptavina er bæði tímafrekt og 

kostnaðarsamt verk. 

Ógnanir 

Samkeppni frá netverslunum innan lands og utan. Um 85% fyrirtækja á Íslandi halda 

úti vefsíðum og býður þriðjungur þeirra upp á þann möguleika að panta eða kaupa vörur 

og þjónustu á netinu (Hagtíðindi, 2015). Ein ógnun við netfyrirtæki eru stórar verslanir 

á markaði sem hafa eingöngu verið í sölu varningi gegnum hefðbundnar verslanir. Þær 

geta haft yfirburði með því að hafa betri aðgang á vörum í háum gæðaflokki og geta 

selt þau á lægra verði (Laudon og Traver, 2013). Þá má telja til ógnana stjórnmálalega 

þróun sem t.d. leiðir til breytinga á tolla- og skattaumhverfi. Þetta geta verið flóknar 

breytingar ef viðskiptasvæðið er alþjóðlegt. 

Tækifæri 

Aukin notkun snjallsíma og útbreiðsla á háhraða gagnasambandi fyrir aðila sem eru á 

ferðinni. Notkun farsíma, snjallsíma og rafbóka er næst vinsælustu tækin til að tengjast 

neti í heimhúsum á Íslandi en talið er að notkun sé um 81,9% (Hagtíðindi, 2015). Aukið 

framboð á öruggum greiðsluleiðum á netinu og auknir valmöguleikar um hvernig 

greiðslur eru framkvæmdar t.d. rað- eða biðgreiðslur. Auknir möguleikar fyrir 

einstaklinga erlendis að versla vörur frá Íslandi í gegnum netið t.d. séríslenskar vörur 

eins og hönnun. 

Mynd 2 Samantekt á SWOT greiningu 

Styrkleikar e.strenghts 

Opið allan sólarhringinn 

Upplýsingar um neytendur 

Gott aðgengi óháð staðsetningu 

Hátt hlutfall nettengdra heimila 

Veikleikar e.weaknesses 

Hörð samkeppni án landamæra 

Kostnaður vegna flutninga 

Hár stofnkostnaður 

Tækifæri e.opportunities 

Aukin snjallsíma notkun og uppbygging á 

háhraða farsímaneti 

Aukið framboð af öruggum greiðsluleiðum. 

Útflutningur séríslenskra vara 

Ógnanir e.threats 

Samkeppni frá erlendum netverslunum 

Stórir aðilar sem hefja netverslun útfrá 

hefðbundinni verslun 

Breytingar á tolla og skatta umhverfi 
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3.2 PEST 

PEST greining er nytsamlegt greiningartæki þegar skoða þarf umhverfi fyrirtækis í 

víðara samhengi, hún er oft notuð með SWOT greiningu sem horfir frekar til 

nærumhverfis fyrirtækja. Greiningartækið PEST getur varpað ljósi á mögulegar hættur 

og eða tækifæri í fjærumhverfi fyrirtækisins. Þeir þættir sem PEST greining nær til eru 

stjórnmál (e. political), efnahagur (e. economic), félags- og menningarlegt umhverfi (e. 

social), tæknilegt (e. technological) (Rapidbi, 2007). Hér á eftir verður farið yfir hvern 

þátt fyrir sig í PEST greiningunni og reynt að staðsetja íslenskar netverslanir.  

Stjórnmál e. political 

Samkvæmt því sem kemur fram í skýrslu frá Rannsóknarsetri verslunarinnar og 

Háskólans á Bifröst virðast litlar upplýsingar vera til hvað varðar opinbera stefnu um 

rafræna hagkerfið á Íslandi. Lagalegir þættir sem snerta netverslun séu komnir frá 

Evrópusambandinu og hafa verið innleiddir sem slíkir í lög hér á landi (Stefán 

Kalmansson og Emil B. Karlsson, 2015). 

Í október 2012 var skipaður starfshópur sérstaklega til að skoða þróun og það regluverk 

sem er í gildi hér á landi varðandi póstverslun. Við lok árs 2013 lágu fyrir tillögur til að 

stuðla að sterkari netverslun hér á landi og um leið til að auðvelda það ferli sem 

neytendur þurfa að fara í gegnum við kaup á vöru af netinu. Í þessum tillögum voru 

hugmyndir um að leyfa erlendum verslunum að innheimta og skila virðisaukasköttum 

og aðflutningsgjöldum af seldum vörum sem sendar eru Íslands. Þá komu fram 

hugmyndir um niðurfellingu aðflutningsgjalda af póst og hraðsendingum undir 

ákveðinni upphæð. Einnig að leggja mætti niður tolla af erlendum blöðum og tímaritum 

vegna flækjustigs. Þá vildi starfshópurinn einnig skilgreina hvaða gögnum þyrfti að 

framvísa til tollstjóra vegna skila og skipta á vörum sem þarf að senda úr landi á ný, og 

auðvelda aðgengi og gegnsæi í gjaldskrám hjá þeim fyrirtækjum sem sjá um flutninga 

vöru (Forsætisráðuneytið, 2013). Þessar tillögur starfshópsins snúa þó einkum að því 

að auðvelda Íslendingum að kaupa frá erlendum netverslunum fremur en íslenskum 

(Stefán Kalmansson og Emil B. Karlsson, 2015). 

Lög um póstverslun, þ.e. netverslun, sem gilda hér á landi skiptast í „rafræn viðskipt i 

og þjónusta“ og lög um „húsagöngu- og fjarsölusamninga“ (Forsætisráðuneytið, 2013). 
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Eru þessi lög í grunnin þau sömu og neytendalög nema neytandi hefur rétt til að rifta 

kaupum allt að 14 dögum eftir kaup þar sem hann hefur ekki haft tækifæri á að 

handleika vöruna áður en kaup fóru fram (Neytendasamtökin, e.d.). 

Efnahagur e. economic 

Efnahagshrunið 2008 hafði miklar afleiðingar hér á landi hvað varðar kaupmátt 

almennings og gengi verslunar. Enda þótt rúm sex ár séu liðin er efnahagurinn enn ekki 

búinn að ná sér almennilega á strik. Þau áhrif sem hrunið hafði á netverslanir má til 

dæmis sjá í töflu 8 bls. 26 þar sem greina má mikinn samdrátt á árunum 2007 til 2010. 

Í kjölfar hrunsins voru sett á gjaldeyrishöft sem hafa haft fráhrindandi áhrif á erlenda 

fjárfesta og fyrirtæki og letur þá að koma til landsins (Viðskiptaráð Íslands, 2011). 

 

Tafla 6 Meðaltal á milli mánaða á gengi krónunnar gagnvart evru og bandaríkjadal frá janúar 2008 til janúar 

2015 (Seðlabanki Íslands, e.d.) 

Í töflu 6 má sjá talsverðar sveiflur hvað varðar stöðu krónunnar gagnvart evru og 

bandaríkjadollar undanfarin ár, en þær hafa valdið ákveðinni óvissu fyrir fjárfesta og 

fyrirtæki. 

Ekki er vitað hvenær afnám gjaldeyrishafta fara fram. Samkvæmt skrifum Ásgeirs 

Jónssonar (2015) er það ekki ljóst og mun þurfa að fara í gegnum ákveðið ferli þar sem 

búa þurfi þjóðina undir þær afleiðingar sem það getur haft í för með sér, eins og 

verðbólguástand. 
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Tafla 7 Vísitala kaupmáttar á Íslandi frá janúar 2008 til janúar 2015 (Hagstofa Íslands, e.d.). 

Tafla 7 sýnir hvernig kaupmáttur hefur verið að aukast jafnt og þétt seinustu ár og undir 

lok árs 2014 er hann kominn á svipaðan stað og hann var fyrir hrun haustið 2008. 

Samkvæmt spám Landsbankans mun aukinn kaupmáttur verða einn af þeim þáttum sem 

eiga eftir að ýta undir aukna einkaneyslu hjá Íslendingum (Landsbankinn, 2014-b.). 

Félagslegs- og menningarlegt umhverfi    

Íslendingar eru sem fyrr segir fremstir meðal Evrópuþjóða þegar kemur að nettengingu 

á heimilum og notkun almennt á netinu. Það virðist samt sem áður ekki haldast í hendur 

við verslun landsmanna á netinu (Hagtíðindi, 2015). Í viðtali við Emil B. Karlsson 

forstöðumann Rannsóknarseturs verslunarinnar segir hann að fólk hafi tilhneigingu til 

þess að versla ekki á netinu vegna öryggisleysis. Hann segir það skorta traust og hafa 

áhyggjur af því að persónuupplýsingar verði misnotaðar. Þá vilji neytandinn fá 

tilfinningu fyrir vörunni með því að snerta hana og skoða. Síðan segir Emil fólk setja 

háan sendingarkostnað fyrir sig og að það óttist það flækjustig sem getur komið upp ef 

skila þurfi vörunni. Hins vegar er Emil bjartsýnn á að traust almennings eigi eftir að 

eflast eftir því sem tæknin verður betri. Þá þá stuðlar notkunin snjallsíma og annarra 

fjarskiptatækja að því að fólk skoði vörur á vefsíðum verslana áður en farið er í sjálfa 

verslunina og endanleg kaupákvörðun er tekin (Landsbankinn, 2014-a). 
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Tæknilegt 

Á Íslandi eru 97% heimila nettengd sem er hæsta hlutfall nettenginga í samanburði við 

önnur Evrópuríki. Far- eða spjaldtölvur eru algengastar við netnotkun eða 91,7 prósent, 

síðan koma farsímar, snjallsímar eða rafbækur með 81,9%. Samkvæmt skýrslu 

Hagstofunnar er gert ráð fyrir því að öll fyrirtæki á Íslandi séu með nettengingu, 85% 

þeirra séu með vefsíðu og 32% þeirra bjóði upp á að panta eða bóka vöru og þjónustu í 

gegnum netmiðla (Hagtíðindi, 2015). Neytendur hafa ýmsar leiðir þegar kemur að 

greiðslu fyrir vöru eða þjónustu á netinu, samkvæmt vefsíðunni Ecommerce News er 

algengasti greiðslumátinn á Norðurlöndum kreditkort, þá millifærsla í netbanka og 

greiðsla með fyrirfram greiddum kreditkortum þar á eftir (Ecommerce news, 2013). Þá 

er í sömu grein fjallað um aðra greiðslumiðla, eins og PayPal, sem er einskonar 

milliliður fyrir greiðslur milli kaupanda og seljenda, þar sem reynt er að tryggja að 

viðkvæmar upplýsingar eða greiðslur fari ekki á rangan stað (PayPal, e.d.) Einnig eru 

greiðslumiðlar eins og Google Wallet og Apple Pay fyrirkomulagið, sem er svipað hjá 

báðum: Þeir bjóðast til að halda utanum inneign eða kortaupplýsingar fyrir þig og 

þannig getur þú greitt fyrir vörur og þjónustu með einfaldari hætti (Google wallet, e.d; 

Apple, e.d.). 

Hér á landi hefur einnig verið að bætast í þær leiðir sem í boði eru fyrir greiðslu á netinu 

og þar má nefna Netgíró sem kom fram 2012. Með þeirri greiðsluleið er hægt að greiða 

fyrir vöru á netinu án þess að gefa upp viðkvæmar upplýsingar eins og 

kortaupplýsingar. Einnig getur notandi þannig greitt fyrir vöruna 14 dögum eftir kaup 

og því hefur hann fengið hana í hendur áður en greiðslan fer í gegn. Það tryggir að hann 

hafi möguleika á að gera athugasemdir við vöruna standist hún ekki væntingar (Netgíró, 

e.d.). 
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3.3 Tölfræði 

Íslendingar hafa hæsta hlutfall reglulegra netnotenda í 

Evrópu. Samkvæmt mælingum sem gerðar voru árið 

2014 segjast rúmlega 98% íbúa á Íslandi hafa tengst 

netinu á síðustu þremur mánuðum fyrir könnun. Ísland 

er einnig leiðandi í samanburði við önnur Evrópulönd 

hvað varðar verslanir sem selja vöru eða þjónustu í 

gegnum netið, en þau mældust rúmlega 30% fyrir árið 

2013 (Hagtíðindi, 2015).   

Rúmlega 67% netnotenda höfðu nýtt sér verslun á netinu 

árið 2014 og er það aukning um tæp 10% frá árinu áður. 

Það Evrópuríki sem verslar hvað mest á netinu er 

Bretland með 79% virkra notenda sem stunda 

netverslun. Rúmlega níu af hverjum tíu nettengdum 

heimilum á Íslandi nota far- eða spjaldtölvu til að 

tengjast internetinu. 

Aukning hefur orðið um rúm 10% á milli áranna 2013 

og 2014 hjá einstaklingum í notkun á nettengdum tækja 

utan heimilis og vinnu. Það hlutfall er nú komið í 58,9%. 

85% fyrirtækja á Íslandi halda úti vefsíðu og býður 

þriðjungur þeirra upp á möguleikann á að kaupa eða 

panta vöru og þjónustu á sínum vefsvæðum (Hagtíðind i, 

2015).  

Mynd 3 Tölfræði  
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Tafla 8 Einstaklingar sem hafa aðgang að interneti og hafa nýtt sér það til að versla á net inu seinustu 12 

mánuði áður en könnun var gerð (Hagstofa Íslands, e.d.). 

Sé verslun einstaklinga á netinu skoðuð tíu ár aftur í tímann þá er greinilegur vöxtur frá 

2004 til 2006 sem síðan breytist í samdrátt um tæp 10% til ársins 2011. Síðan eykst 

notkun aftur jafnt til 2014 og við lok 2014 þá hafa 67,3% nettengdra einstaklinga 

verslað á netinu yfir tólf mánaða tímabil (Hagstofa Íslands, e.d.). 

 

Tafla 9 Aldur og kyn þeirra sem hafa aðgang og hafa verslað á netinu árið 2014 (Hagtíðindi, 2015). 

Tafla 9 sýnir aldurs- og kynjaskiptingu og sýnir að konur standa körlum framar í að 

nýta sér netverslanir, sem svarar á bilinu 6-9% í öllum aldurshópum.  
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Ekki er teljandi munur á milli notenda á landsbyggðinni og þeirra sem búa á 

höfuðborgarsvæðinu, þar sem 65,9% einstaklingar sem hafa aðgang að netinu og búa á 

landsbyggðinni nýta sér netverslun en þeir einstaklingar sem búa á höfuðborgarsvæð inu 

og nýta sér netverslun eru 68,2% (Hagtíðindi, 2015). 

 

Tafla 10 Greiðslufyrirkomulag við verslun um netið seinustu 12 mánuði fram að rannsókn 2014 (Hagstofa 

Íslands, e.d.). 

Þegar spurt var um þær greiðsluleiðir sem neytandi hafði notast við árið 2014 þegar 

verslað var á netinu þá var hlutfall greiðslukort rúmlega 93%. Næst á eftir kom 

millifærsla í netbanka 35,5% síðan fyrirfram greiddur reikningur tæp 20% og að lokum 

greitt utan netsins í rúmlega 10% tilvika (Hagstofa Íslands, e.d.).  
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Tafla 11 Samanburður milli landa frá árinu 2005 til 2014 á einstaklingum sem eru nettengdir og hafa notað 

það til að versla seinustu 12 mánuði (Hagstofa Íslands, e.d.). 

Í töflu 11 er greint frá notkun netverslunar í öðrum löndum í samanburði við Ísland frá 

árunum 2005 til 2014. Hér kemur skýrt fram sú lægð sem varð í notkun netverslunar á 

Íslandi á árunum 2007 til 2011. En þótt Ísland sé ekki komið á sama stað og 

nágrannalöndin í dag hefur notkunin verið að aukast jafnt og þétt og með meiri hraða 

en í nágrannalöndum okkar. Notkun Íslendinga er nú orðin 68% allra nettengdra 

einstaklinga meðan Finnland sem er í næsta sæti fyrir ofan er með 73% nettengdra  

(Hagstofa Íslands, e.d.). 
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4 Aðferðafræði 

Í þessum kafla verður fjallað um rannsóknaraðferð og þá aðferð sem notast var við í 

upplýsingaöflun. Gerð verður grein fyrir rannsóknarspurningu, vali á þátttakendum og 

greiningu gagna. Fjallað verður um siðferði rannsóknar, réttmæti og áreiðanleika. 

Rannsókn þessi fólst í því að „Greina samkeppnisumhverfi íslenskra netverslana“  

4.1 Rannsóknarsnið 

Haft var samband við þá aðila sem komu til greina í viðtal, bæði með tölvupósti og 

símhringingu, og rætt við þá hvort þeir hefðu áhuga á að sitja fyrir viðtali um leið og 

megin inntak erindisins var útskýrt. Tekin var ákvörðun í símtali um stað og stund og 

fór rannsakandi á fundi á vinnustöðum einstaklinganna. Notast var við 

spurningarammann sem má sjá síðar í kaflanum. Eitt viðtal var tekið við hvert fyrirtæk i 

fyrir sig en mismargir viðmælendur voru viðstaddir hvert viðtal eða frá einum upp í 

þrjá. Í byrjun viðtala var farið yfir tilganginn og rannsókninni lýst, sem og 

rannsóknarsniði. Hvert viðtal tók um 30 mínútur og það hljóðritað.  

4.2 Eigindlegar rannsóknir 

Undirstaða vísinda og forsendur framfara eru rannsóknir. Það ferli sem ætlað er að afla 

sannrar þekkingar er bæði formlegt og kerfisbundið. Rannsókn er í víðasta skilningi 

fyrirbæri sem leitar skipulega að nýrri þekkingu. Með því að safna upplýsingum til að 

lýsa einhverju, skýra eða spá fyrir um hlut eða fyrirbæri (Sigríður Halldórsdóttir, 2013). 

Eigindlegar rannsóknir má rekja til kenninga og hugmynda þar sem einstaklingur er 

virkur túlkandi veruleikans. Gagna er aflað og þau útskýrð eftir því hvaða reynslu og 

merkingu sem einstaklingurinn leggur í aðstæður sínar. Eigindlegar rannsóknir snúast 

þannig um það hvernig fólk túlkar umhverfi sitt og aðstæður, og það samhengi er 

síbreytilegt. Útkoma slíkra rannsókna eru því ekki tölulegar heldur lýsa reynslu eða 

upplifun sem síðan er sett niður í hugtök eða þemu (Jón Gunnar Bernburg, 2005). 

Hér verður notast við eigindlegar rannsóknaraðferðir sem þýðir að ekki er ljóst til hvaða 

niðurstöðu rannsóknin getur leitt. Með eigindlegri aðferð er hægt að ná dýpri skilningi 

á hlutunum en í megindlegum rannsóknum. Þá er farið dýpra ofan í hlutina sem verið 

er að rannsaka, ekki aðeins spurt staðlaðra spurninga heldur einnig spurt um tilfinningar 
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sem koma upp. En þegar hins vegar er um megindlegar rannsóknir að ræða fæst yfir lit 

yfir veruleikann og margskyns samanburð sem er ekki hægt að fá með eigindlegum 

rannsóknum (Sigurlína Davíðsdóttir, 2013). Þótt margir einstaklingar séu að rannsaka 

sama efnið eru að jafnaði engar líkur að þeir komist að sameignlegri niðurstöðu, því 

mismunandi reynsla og hugmyndir eru að baki hverjum einstaklingi og gerir það að 

verkum að enginn sér hlutina nákvæmlega eins (Sigríður Halldórsdóttir, 2013). 

4.3 Eigindleg viðtöl  

Ein gagnasöfnunaraðferð innan rannsókna er viðtal, en þá er rannsóknargögnum safnað 

saman með orðaskiptum. Viðtöl eru tjáskiptaleið sem hefur mikil áhrif á það hvernig 

einstaklingurinn þróar skilning á lífinu og sjálfum sér. Eigindleg viðtöl lýsa og veita 

skilning á fyrirbærum í tilveru einstaklinga, auk þess sem þau lýsa félagslegum ferlum. 

Snúast þau um að skilja reynslu þátttakanda frá þeirra sjónarhorni. Viðtölin eru 

samræður þar sem rannsakandi mætir viðmælanda á jafnréttisgrundvelli. Leitast er við 

að ná sem mestri dýpt í viðtalið og eru eiginleg viðtöl ýmist opin/djúp/óstöðluð eða 

hálfopin (Helga Jónsdóttir, 2013). Eigindlegt viðtal er þegar rannsakandi og 

viðmælandi hans tala saman um reynslu þátttakanda á vissum hlut. Viðfangsefni er 

ákveðið fyrir fram en innihald viðtals og áherslur ráðast í viðtalinu sjálfu (Sigríður 

Halldórsdóttir, 2013). Viðtöl eru mismunandi eftir þátttakendum og innihald ekki það 

sama þó um sama rannsóknarefni sé að ræða, þátttakendur og rannsakandi skapa 

rannsóknargögnin og skýrist þannig breytileikinn. Rannsakandi þarf að hlusta vel, sem 

er eitt lykilatriði árangursríkra viðtala, hann þarf að sýna hlýju og einlægni; vera á sömu 

bylgjulengd og viðmælandi. Þátttakendur eiga að geta tjáð sig sem frjálsast innan 

ramma rannsóknarinnar. Virk hlustun leiðir umræður áfram og hvetur viðmælenda til 

að tjá sig enn frekar (Helga Jónsdóttir, 2013). Rannsóknargögn eru grein í eigindlegum 

viðtölum og niðurstöður settar fram í samfelldum texta (Sigríður Halldórsdóttir, 2013). 

Hér verður beitt hálfopnum viðtölum (e. semi-structured), þar sem fyrirfram mótaður 

spurningarammi er settur fram. Með slíkum viðtölum er hægt að fara út fyrir rammann 

til að ná dýpri skilningi á efninu sem annars myndi ekki koma fram. Gott er að notast 

við slík viðtöl þegar um er að ræða einungis eitt viðtal við hvern einstakling. 

Viðtöl eru hljóðrituð og síðan skrifuð upp svo rannsakandi geti rýnt í efnið og greint 

gögnin (Robert Wood Johnson foundation, e.d.). 
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4.4 Þátttakendur 

Í rannsókninni var sem fyrr segir notast við eigindlega rannsókn í formi 

einstaklingsviðtala við starfsmenn í stjórnunarstöðu innan netverslana hérlendis.  

Þýði eru allir þættir, einstaklingarnir sjálfir, hlutir eða atburðir sem uppfylla skilyrð i 

fyrir þátttöku rannsóknar. Út frá því þýði verður notast við að velja svarendur með 

tilgangsúrtaki en þá er úrtakið valið út frá þörfum rannsóknar og þeir einstaklingar 

valdir sem hafa þekkingu á því efni sem á að rannsaka. Grundvallarregla er að 

einstaklingur sem tekur þátt hafi persónulega reynslu af rannsóknarviðfangsefninu 

(Sigríður Halldórsdóttir, 2013).  

Þýðið hér var því allt starfsmenn í stjórnunarstöðum innan netverslana á Íslandi. 

Í eigindlegum rannsóknum er sóst eftir því að einstaklingar hafi mismunandi bakgrunn 

og vera fúsir til að deila reynslu sinni (Katrín Blöndal og Sigríður Halldórsdóttir, 2013). 

Fyrirtækin í rannsókninni verða þrjú talsins og talið er að hvert viðtal taki um 30 

mínútur, hvert viðtal hljóðritað, ritað niður og greint. 

4.5 Rannsóknarspurning 

Megin rannsóknarspurning sem sett var fram er: 

Greining á samkeppnisumhverfi íslenskra netverslana.  

Spurningaramminn sem rannsakandi notaði var: 

1. Á hvaða vettvangi starfar fyrirtæki þitt og gætir þú sagt mér aðeins frá því? 

2. Hverjir eru helstu viðskiptavinir fyrirtækisins (t.d. aldur, kyn, landfræðileg 

staðsetning)? 

3. Hvaða valmöguleikar eru í boði fyrir viðskiptavini ykkar til að nálgast keypta 

vöru? 

4. Hverja telur þú vera helstu samkeppnisaðila og af hverju? 

5. Er eitthvað í markaðsumhverfi netverslunar á Íslandi sem þér þykir hamland i 

varðandi rekstur á þeirra? 
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6. Þykir þér netverslanir erlendis standa betur að vígi að einhverju leyti en 

innlendar netverslanir? 

7. Samkvæmt nýrri mælingu hjá Hagstofunni er netverslun erlendis frá meiri hér 

á landi heldur en innanlands. Hvaða skýring telur þú að sé á því? 

8. Hverja telur þú vera lykilþættina við rekstur á farsælli netverslun? 

9. Hvernig sérð þú fyrir þér þróun í netverslun í framtíðinni? 

4.6 Undirbúningur og gagnasöfnun 

Eftir að búið var að ákveða hverja átti að hafa samband við í rannsókninni var þeim 

sendur tölvupóstur þar sem rannsakandi kynnti sig og erindi sitt. Vel var tekið í viðtals 

fyrirspurnirnar af hálfu viðmælenda og fundi komið á og rætt hvar og hvenær hentaði 

viðkomandi að veita viðtal. 

Í öllum tilvikum tók rannsakandi viðtöl á vinnustað viðmælenda. Í upphafi viðtala fór 

rannsakandi aftur yfir erindi sitt og viðmælendum skýrt frá því að hann eða þeir þyrftu 

ekki að svara einstökum spurningum eða viðtalinu í heild. Þá óskaði rannsakandi eftir 

því að fá að taka upp viðtalið og nota við gerð lokaritgerðar sinnar varðandi netverslun 

á Íslandi. Spurningar sem rannsakandi lagði upp með voru þessar níu sem ritaðar eru 

hér að ofan. Voru þær lagðar fyrir viðmælendur ein í einu. Þar sem um hálfopin viðtöl 

var að ræða var viðmælendum gefinn kostur á svara spurningum á fjölbreyttan hátt og 

einnig gat rannsakandi nýtt sér svör til að fá ítarlegri svör við ákveðnum atriðum, þótt 

svo að þau hafi ekki verið á upphaflegum spurningarlista. Eftir búið var að fara yfir 

spurningarlistann var viðmælendum boðið að koma einhverju á framfæri varðandi efnið 

eða koma spurningum á framfæri. 

4.7 Innihaldsgreining 

Túlkandi greining (e. interpretational analysis) greinir niðurstöður rannsóknar meðal 

annars í þemu og mynstur til þess að varpa ljósi á rannsóknarefnið (Rúnar Helgi 

Andrason og Ársæll Már Arnarsson, 2013). Grunduð kenning (e. grounded theory) er 

kerfisbundin leið til að smíða kenningu út frá túlkun þeirra gagna sem hafa safnast 

saman (Unnur Guðrún Óttarsdóttir, 2013). 
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Við greiningu gagna var notast við túlkandi greiningu. Upptökur af viðmælendum í 

rannsókninni voru ritaðar upp á tölvutækt form þar sem efnið verður skoðað vandlega 

og skipt upp í sjálfstæðar einingar sem innihéldu gögn varðandi rannsóknina og voru 

lýsandi án aðstoðar frá öðrum gögnum. Því næst eru einingarnar flokkaðar samkvæmt 

grundaðri kenningu (e. grounded theory) í nokkra yfirflokka sem skilgreindir voru út 

frá þeim gögnum sem höfðu safnast. Greiningin leiddi í ljós ákveðin þemu sem nýttust 

við túlkun og ályktanir varðandi viðkomandi rannsóknarspurningu (Rúnar Helgi 

Andrason og Ársæll Már Arnarsson, 2013). 

4.8 Siðferði rannsóknar, réttmæti og áreiðanleiki 

Siðferðilegar kröfur verða að vera í hávegum hafðar til að rannsókn rísi undir nafni. 

Hverri manneskju skal sýna virðingu og traust. Þátttakendur setja allt sitt traust á 

rannsakanda um að verða ekki blekktir. Val einstaklings þarf að vera eins óþvingað og 

frjálst og unnt er. Einstaklingur á einnig að eiga kost á því að hætta í rannsókn þótt hún 

sé hafin, hver sem ástæðan er (Sigurður Kristinsson, 2013). Sannleikur rannsókna í 

eigindlegum rannsóknum er bundinn við þátttakendur í stað þess að vera skilgreindur á 

grunni rannsóknar. Það er flókið og erfitt ferli að meta réttmæti þegar um eigindlegar 

rannsóknir er að ræða. Lykilhugtök í greiningu eru réttmæti, áreiðanleiki, hlutleysi og 

alhæfing. En hvernig þessi hugtök eru notuð innan eigindlegra rannsókna er oft 

misjafnt. Til að úrtak rannsóknar verði ekki skekkt þarf að velja þátttakendur af 

kostgæfni. Og það þarf að halda hæfilegri fjarlægð til að niðurstöður geti ekki skekkst 

vegna hugmynda rannsakanda á efninu, að rannsakandi missi „gagnrýna augað“. Ef 

úrtakið er ekki nógu vel valið og verður of einsleitt er hætta á að það endurspegli þýðið 

ekki nægilega vel. Þegar rannsakandi gefur sér ekki nægilegan tíma í gagnasöfnun og 

greiningar verða niðurstöður ekki trúverðugar. Því er mikilvægt að safna öllu því efni 

sem kemur fram í viðtölum, taka upp á stafrænt form, skrá viðtöl og greina síðan efnið 

(Sigríður Halldórsdóttir og Sigurlína Davíðsdóttir, 2013). 
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5 Niðurstöður  

Í þessum kafla verða niðurstöðum rannsóknarinnar gerð skil. Farið verður yfir hverjir 

viðmælendur rannsakanda voru og stuttlega gerð grein fyrir uppbyggingu hvers 

fyrirtækis fyrir sig. Niðurstöður úr einstaklingsviðtölum voru túlkaðar og greindar niður 

í meginþema sem var síðan skipt niður í sex undirþemu. Greiningarlíkan var sett fram 

sem byggt var upp út frá þemum. Aðalþemað var samkeppnisleg staða íslenskra 

netverslana. Undirþemu voru fjölbreytni í afhendingarmáta, póstsendingar 

kostnaðarsamar, aðgengi viðskiptavina, pólitískt umhverfi, hár inngangsþröskuldur og 

síðan eiginleiki netverslunar. 

5.1 Viðmælendur  

Heimkaup 

Netverslunin Heimkaup er stærsta netverslun hér á landi sem er eingöngu starfrækt á 

netinu. Verslunin er til húsa á Smáratorgi 3 í stóru lagerhúsnæði með skrifstofum. Á 

vefsíðu verslunarinnar eru í boði yfir 11.000 vöruliðir sem eru á lager verslunarinnar. 

Þetta er fjölbreytt úrval af vörum t.d. fæðubótarefni, raftæki, bækur, skrifstofuvörur 

o.s.frv. Viðskiptavinum býðst að sækja vörurnar eða fá þær sendar og býður Heimkaup 

upp á fría heimsendingarþjónustu sé verslað fyrir 4000 krónur eða þar yfir. Þá má fá 

vörur sendar innan 90 mínútna gegn gjaldi, óski viðskiptavinur eftir því (Heimkaup, 

e.d.-a).  

Vefverslun Elko  

Raftækjaverslunin Elko hefur verið starfrækt hér á landi síðan 1998 og er stærsta 

verslun sinnar tegundar á Íslandi. Elko er í samstarfi við raftækjakeðjuna Elkjöp sem er 

rekin á Norðlöndunum. Markmið Elko er að vera leiðandi á markaði með lágt verð og 

þekkt vörumerki. Elko rekur fimm verslanir á Íslandi og einnig bjóða þeir upp á 

netverslun (sem fyrirtækið nefnir vefverslun), þar sem viðskiptavinir geta keypt vöruna 

og fengið senda heim gegn gjaldi (Elko, e.d.). 
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AHA netverslun 

Aha netverslun var stofnuð snemma árs 2011. Aha hefur frá upphafi boðið upp á 

tímabundin tilboð af ýmsum vörum og þjónustu þar sem ákveðinni hagræðingu er náð 

með því að selja að lágmarki fyrirfram ákveðið magn innan ákveðins tímaramma. Þá 

hefur Aha einnig rekið verslun þar sem einstakar vörur eru seldar í samstarfi við birgja 

hér heima og erlendis. Nýlega bætti Aha svo við þjónustu þar sem hægt er að greiða 

fyrir veitingar og sækja þær síðan eða fá sendar heim (Aha, e.d.). 
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5.2 Greiningarlíkan 

Samkeppnisleg staða íslenskra netverslana 

Fjölbreytni í afhendingarmáta 

Póstsendingar kostnaðarsamar 

Aðgengi viðskiptavina 

Pólitískt umhverfi 

Hár inngangsþröskuldur 

Eiginleiki netverslunar 

Mynd 4 Þemagreining rannsóknar  

5.3 Samkeppnisleg staða íslenskra netverslana 

Almennt voru viðmælendur bjartsýnir á þróun næstu ára á innlendum 

netverslunarmarkaði. Þegar leitað var eftir svörum við því af hverju við værum svona 

aftarlega hvað varðar verslun á netinu miðað við önnur lönd þá voru nokkur atriði sem 

menn vildu meina að hefðu hvað mestu áhrif. „Íslenskar vefverslanir eru skelfilega 

lélegar með úrval og þjónustustig og kjör, þess vegna versla menn meira erlendis sem 

er einmitt akkúrat öfugt við alla hina og ... Pósturinn hefur náttúrulega ekki hjálpað“. 

Fleiri komu inná sendingarkostnaðinn: „ástæðan fyrir því að póstverslun hér á landi er 

svona lág er að póstkostnaðurinn er svo hár“. Þá kom fram að áhrif af efahagshruninu 

hefðu haft sitt að segja „Þetta var svolítið þarna eftir hrun að það var ekki verið að 

fjárfesta í einhverjum netverslunum ... Þetta var krítískur tími til að keyra vefverslanir, 

en það var bara engin stemmning“. Þá voru nefndir til sögunar lífeyrissjóðir og viðhorf 

Alþingis til málefnisins „Hérna heima þá held ég að samkeppni í póstdreifingu og ... 

umfang lífeyrissjóða í atvinnurekstri á Íslandi er bara stjarnfræðilega vitlaus“. 

Tollamál komu einnig fram hvað varðar hindranir, „við erum búnir að tala við 

þingmenn um eina þingsályktunartillögu sem er fyrir þingi núna, þeir eru ekkert að 

fara að hugsa um netverslun fyrr en þetta sé orðið eitthvað 5-10% af verslun á Íslandi. 

Þeir eru ekkert að hafa áhyggjur af þessu, þeir eru að fara í bandvitlausa átt“. 

Þingsályktunartillagan sem átt er við fjallar um að allar sendingar til landsins sem sem 

kosta innan við tíu þúsund krónur skuli toll- og skattfrjálsar.  
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5.4 Fjölbreytni í afhendingarmáta 

Allir aðilar sem rætt var við bjóða upp á tvennskonar afhendingarleiðir fyrir 

viðskiptavini sína. Annars vegar er hægt að sækja vöruna beint til fyrirtækisins og hins 

vegar að fá hana senda. Útfærslur fyrirtækjanna á heimsendingaraðferð voru hins vegar 

ólíkar. Heimkaup sker sig úr af því leyti að þeir hafa sína eigin útkeyrsludeild til 

viðskiptavina svo þeir geta boðið upp á meiri sveigjanleika í afhendingu. Þá býður 

Heimkaup fríar heimsendingar ef viðskiptin ná ákveðinni upphæð, óháð landfræðilegr i 

staðsetningu. „Þú getur pantað 90 mínútna sendingu og síðan 5 tíma sendingu og þá 

getur þú stillt tíman aðeins yfir daginn. Þá getur þú einnig fengið eftir 2 daga“. 

Hægt er að greiða aukalegt flýtigjald á hverja sendingu á höfuðborgarsvæðinu óski 

viðskiptavinur þess.  

Vefverslun Elko nýtir Póstinn við dreifingu á sínum vörum til viðskiptavina og hafa 

þeir fyrirfram gefna verðskrá hvað varðar sendingar. Þannig er kostnaðurinn ekki 

reiknaður eftir staðsetningu viðskiptavinar heldur er horft til þyngdar og umfangs 

hverjar sendingar fyrir sig. „[V]ið erum í rauninni bara með fast gjald síðan fer bara 

eftir vörunni og hvar á landinu þetta er hversu mikið við erum að greiða með“. Þá geta 

viðskiptavinir netverslunar einnig sótt vöruna í Elko Lindum.  

Hjá Aha er allur gangur á hvort um fríar sendingar sé að ræða eða hvort greiða þurfi 

fyrir sendingu á keyptum vörum. „[E]f varan kostar mikið þá getum við sett inn 

póstsendingu innifalið en ef hún kostar lítið er það ekki hægt“. Þá bjóða þeir einnig upp 

á möguleikann, eins og hinir aðilarnir, að hægt sé að sækja vöruna beint til þeirra.  

5.5 Póstsendingar kostnaðarsamar 

Hjá öllum verslununum kom fram að sendingarkostnaður væri niðurgreiddur að 

einhverju eða öllu leyti þegar um væri að ræða að senda vörur. Þá þótti bæði Aha og 

Heimkaup gjöld vegna póstsendinga hér á landi vera ein af stærstu hindrununum við 

stofnun og rekstur netverslana. „[E]f þú tekur bara verðteygnina og setur verðið á 

póstinum inn í meðal pöntun hér á Íslandi þá er þetta bara 20 - 25% dýrara heldur en 

það sem þú kaupir úti í búð og það er það sem fær kúnnann til að stökkva aftur á bak“. 

Einnig var minnst á þá skekkju sem mönnum þótti vera í samkeppni við netverslanir 
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hér heima og erlendis varðandi mun á sendingarkostnaði. „Það eru einhverjir 

millilandasamningar að Ísland flytur með Norðurlöndunum þar er ákveðið hvað það 

kostar að senda, ákveðið verð í báðar áttir, en svo er það hér innanlands þá eru þeir 

bara með skelfilega verðskrá fyrir okkur sem erum með vefverslun“ og „...það kostaði 

640 krónur að senda pakka frá Svíþjóð til Íslands á meðan við erum kannski að senda 

á Kópasker og borgum einhvern 1400 kall“. Tekið skal fram að þessar tölur eiga 

mögulega við smærri sendingar en þær sem teknar eru í samanburðartöflu rannsakanda 

um kostnað póstsendinga á milli landa þar sem reiknað var með pakka sem vegur 2 kg.  

5.6 Aðgengi viðskiptavina 

Allar verslanirnar buðu upp á þann möguleika að sækja vöruna eftir að hún var keypt á 

netinu og voru allir sammála um að töluverður fjöldi viðskipavina nýtti sér þann kost 

fremur en að fá vöruna senda. Í tölfræðigögnum sem rannsakandi fékk í hendur frá 

þessum fyrirtækjum sést að um það bil þriðjungur allra viðskiptavina kom og sótti 

vörurnar. Höfðu viðmælendur ákveðnar hugmyndir hvers vegna viðskiptavinurinn nýtti 

sér frekar að sækja og var það meðal annars að spara sér sendingarkostnaðinn. Einnig 

var rætt um að Íslendingar séu ekki hrifnir af því að binda sig við ákveðna tímasetningu 

til þess að taka á móti sendlinum. „Ég held að það sé meira þetta að fólki finnst það 

rosalega bundið af því að bíða eftir sendingu.“  

Hjá Elko var algengt að fólk pantaði vöru á netinu og vildi síðan sækja þær beint á 

þjónustuborð verslunarinnar fremur en að sækja inn í verslunina sjálfa. Þessi nálgun 

viðskiptavina skapar ákveðið flækjustig þar sem netverslunin hefur ekki verið hugsuð 

út frá þeim þjónustu þætti að varan sé tilbúin til afhendingar á nokkrum mínútum, 

heldur er áhersla lögð á að koma vörum í póstsendingu á tilsettum tíma, áður en sóttar 

sendingar eru teknar til. Þannig getur biðtími verið nokkrar klukkustundir frá því að 

gengið er frá greiðslu pöntunar á netinu og hún er tilbúin til afhendingar í búð, „[V]ið 

erum auðvitað landsbyggðarverslun Elko og að degi til erum við að ganga frá póstinum 

og síðan eftir svona þrjú, fjögur þá göngum við frá ef það er eitthvað sótt sem hefur 

verið pantað frá kl 17 á gærdegi og yfir allan daginn.“ Hins vegar þarf að taka það inn 

í myndina að Elko er með þrjár verslanir á höfuðborgarsvæðinu sem bjóða allar þær 

vörur sem má finna í Vefverslun Elko. 
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Þegar athugað var hvort frí sending hefði áhrif á hvort viðskiptavinur óskaði eftir því 

að sækja vöruna eða fá hana senda þá sýndu tölur frá Heimkaup að svo væri, en 

sendingar undir 4000 krónum voru töluvert líklegri til að vera sóttar en þær sem voru  

þar yfir. Þegar spurt var að hvort frí sending hefði áhrif á viðbrögð fólks við þeim vörum 

sem eru til sölu þá taldi Aha það skipta töluverðu máli, en sendingarkostnaður er samt 

sem áður mikill. „Jájá, alveg tvímælalaust en það er náttúrulega ekkert sem heitir frír 

flutningur, þannig að það fer alltaf einhverstaðar af“. 

5.7 Pólitískt umhverfi 

Tveir viðmælendanna þriggja lögðu mikla áherslu á þátt stjórnvalda í þróun 

netverslunar á Íslandi. Þótti þeim meðal annars óhæf sú umræða sem hefur átt sér stað, 

að heimila tollfrjálsar sendingar til landsins upp að 10 þúsund krónum. Höfðu menn 

áhyggjur af því hvaða áhrif það hefði á innlenda verslun. Þegar rætt var um þann 

tekjumissi sem ríkið yrði fyrir var svarað „nei það verða sko engar tekjur fyrir ríkið og 

undirlagið er að spara Póstinum 139 milljónir á ári en kostnaðurinn í skatttekjum og 

annað verður fleiri fleiri milljarðar á ári sem eru tapaðir og fullt af störfum og 

atvinnuleysisbætur og annað sem þarf að borga í staðinn.... eina leiðin til að búa til 

eitthvað svona jafnt umhverfi er að breyta tollagjöldum ekki bara fyrir einstaklinga 

heldur fyrir alla“. 

5.8 Hár inngangsþröskuldur 

Spurt varðandi stofnkostnað á netverslun og hversu hár þröskuldur það væri að mati 

viðmælenda fyrir nýja aðila að koma inná markað. Almennt voru allir sammála um að 

stofnun netverslunar í einföldustu mynd væri ekki erfitt verkefni, en þegar verið er að 

ræða um netverslun af þeirri stærðargráðu sem hér er um að ræða þá sé það mjög 

kostnaðarsamt og tímafrekt ef vel á að vera. Uppbygging á samböndum, á vefsíðu, 

greiðslu- og afhendingarkerfi og mannauði voru helstu ástæður, sem og að ná góðu sæti 

á þeim samkeppnismarkaði sem til staðar þar sem allir keppa, jafnt erlendir sem 

innlendir aðilar. „Bara að hanna góðan vef þá fer mikill kostnaður í það... stofna lager, 

ráða starfsmenn og útbúa greiðsluleiðir og sambönd og auglýsingar þá getur 

startkostnaðurinn orðið gífurlegur“. Þá var nefnt í samanburði að stofnun 

hefðbundinnar „brick and mortar“ verslunar væri í grunninn einfaldara í framkvæ md 
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og inngangsþröskuldurinn þar væri lægri. „Það er ekkert mál að opna vefverslun sem 

gerir ekkert ... en ef þú ætlar að opna vefverslun sem á að velta einni milljón og 

hinsvegar brick and mortar sem á að velta einni milljón að þá er staðsetning á netinu 

vs. staðsetningu í Smáralind, Kringlunni eða við Laugaveg vegur svo þungt. Og úrvalið 

á netinu er bara meiri krafa um gott úrval, á netinu þá ferðu bara á Amazon eða where 

ever á núll einni.“ Einn viðmælandi taldi það vera algengan misskilning hjá aðilum 

sem hyggja á stofnun netverslana að þetta sé auðveldur markaður og ódýrt að koma sér 

á framfæri. „[É]g er alltaf að tönnlast á því við fólk sem er að spyrja út í netverslun að 

við megum ekki gleyma því að 170 þúsund manns búa hérna sem eiga veski eða það er 

að segja sem eru á vinnumarkaði og eru að þiggja laun og eru svona líklegir kandídatar 

til að kaupa eitthvað á netinu, þetta er alveg rosalega lítill markhópur til að fara í 

netverslun á.“ 

5.9 Eiginleikar netverslunar 

Leitað var eftir hvaða hugmynd viðmælendur hefðu um það hvaða einkennum farsæl 

netverslun þyrfti að búa yfir. Nokkuð skiptar skoðanir voru á því milli aðila hverjir 

þessir þættir væru, helst að vöruúrval var nefnt „Fólk leitar í verð og úrval. Úrvalið 

skiptir að mínu viti gríðarlegu máli.“ Þá komu fram atriði eins og „góðar upplýsingar 

um vöruna, vöruúrval í verslun ... sendingarmáti, greiðslumáti og svo öryggi.“ Þá voru 

flestir sammála um að þjónusta sé einn af lykilþáttunum þegar kemur að farsælli 

netverslun, „þetta byggist rosalega mikið á trausti ... ég held líka að sko að hraðinn á 

þjónustunni skipti líka rosalega miklu máli.“ „[V]ið leggjum mikið upp úr þjónustu 

sko, vegna þess á endanum er það viðskiptavinurinn sem borgar launin.“  

5.10 Samantekt niðurstaðna 

Rætt var við þrjú fyrirtæki sem starfa á sviði netverslunar á Íslandi. Fyrirtækin höfðu 

hvert sína sérstöðu sem koma fram að einhverju leyti í svörunum. Mismundandi fjöldi 

viðmælenda var á hverjum fundi fyrir sig, þannig sátu þrír fundinn hjá Heimkaup, tveir 

hjá Aha og einn hjá Elko. 

Almennt voru allir sammála um hverjar meginhindranirnar fyrir vexti og viðgangi 

íslenskrar netverslunar, en samt sem áður bjartsýnir á framtíðina. 
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6 Umræður 

Í þessum hluta ritgerðarinnar verður sett fram umfjöllun um niðurstöður 

rannsóknarinnar og þær bornar saman við fræðilegt efni. Farið verður inn á helstu þemu 

sem fram komu í niðurstöðukaflanum og mun höfundur leitast við að túlka niðurstöður 

með eigin orðum.  

6.1 Samkeppnisleg staða íslenskra netverslana 

Eins og áður hefur komið fram hefur netverslun á Íslandi ekki náð sama flugi og hjá 

nágrannaþjóðum okkar. Meðal annars var rætt um hvað hefur valdið því að netverslun 

náði aldrei þessu flugi og í því sambandi nefnt efnahagshrunið sem olli því að fjármagn 

og hvatann skorti til að stofna netverslun hérna heima á sama tíma og stöðugur 

uppgangur var erlendis. Þetta sjónarhorn kemur heim við þær upplýsingar er koma fram 

í töflu 8 bls. 26 þar sem sýnt er fram á þann samdrátt sem varð í verslun Íslendinga á 

netinu á árunum 2007 til 2009 í samanburði við aðrar þjóðir (Hagstofa Íslands, e.d.). 

Viðmælendur eru allir sammála um að netverslun sé að aukast meðal Íslendinga og 

samkvæmt Hagstofunni hefur verið uppgangur seinustu ár. Þannig var 10% aukning á 

síðasta ári (Hagstofa Íslands, e.d.). Hvað varðar þá skiptingu að við sækjum frekar í 

vörur frá erlendum verslunum, þá er ekki ljóst hvernig hún á eftir að þróast. Þetta veltur 

á þáttum eins og breytingum á skatta- og lagaumhverfi, breyttu samkeppnisumhverfi í 

póstþjónustu, viðhorfbreytingu meðal neytanda hvað varðar kröfur um þjónustu eins og 

ábyrgð og afhendingartíma.  

Áhugavert er að skoða niðurstöður úr rannsókn Johnson o.fl. (2001) þar sem tryggð 

viðskiptavinarins við ákveðnar vefverslanir getur verið um 70% hafi hann verið 

ánægður með fyrri reynslu. Í því ljósi væri mögulegt að álykta að einhver hluti þeirra 

Íslendinga sem nýta sér netverslun hafi notað netverslanir erlendis áður en netverslanir 

á Íslandi hófu starfsemi að marki. Og því eru þeir að einhverju leyti tryggir sinni verslun 

þótt samskonar vara sé nú í boði hér á landi. Aðrir utanaðkomandi þættir geta leikið 

stórt hlutverk eins og gengi íslensku krónunnar eða hækkun á flutningskostnaði, svo 

dæmi séu nefnd.  

Þegar litið er yfir vefsíður hjá almennum verslunum eins og í raftækjum eða fatnaði hér 

á landi þá virðist rannsakanda ákaflega lítil áhersla lögð á þátt netverslunarinnar í 
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heildarrekstri fyrirtækis. Vissulega býður þriðjungur verslana upp á möguleika á að 

ganga frá kaupum á netinu (Hagstofa Íslands, e.d.), en ef horft er til samanburðartö flu 

(Tafla 4 bls. 14.) þá eru ýmsir þættir sem skortir á hjá sumum verslunum sem bjóða 

þennan valmöguleika á annað borð. Allir geta þeir haft fælandi áhrif á viðskiptavin þar 

sem finnur ekki þá þjónustu sem hann væntir af netverslun. Í því sambandi er hægt að 

benda á rannsókn Oracle (2011) þar sem fylgni var á milli hversu háum fjárhæðum 

viðskiptavinur netverslunar var tilbúin til að versla fyrir og gæða á viðmóti síðunnar. 

Bent var á nokkrar leiðir sem fyrirtæki gætu nýtt sér sem gætu síðan skilað sér í aukinni 

sölu gegnum netverslanir sínar, meðal annars var rætt um að einfalda kaupferli, auka á 

þjónustu og viðmót við snjalltæki. 

Viðhorfskönnun sem gerð var af þekkingarfyrirtækinu Oracle varðandi viðhorf 

netnotanda til vefverslunar í nokkrum Evrópulöndum leiddi í ljós að sterk fylgni er á 

milli gæða þjónustu og viðmóts sem notendur upplifa á heimasíðum netverslana, og 

þess hversu miklu fé þeir eru líklegir til að eyða í viðskipti á netinu. Niðurstöður bentu 

til að einfaldar lausnir gætu aukið á ánægju viðskiptavina og um leið aukið tekjur 

netverslana í viðkomandi landi. Lausnirnar fólust meðal í einföldun á kaupferlinu, 

aukinni þjónustu, fjölgun dóma og umsagna um vörur sem fyrirtækin bjóða og betra 

viðmót fyrir snjalltæki (Oracle, 2011).   

6.2 Fjölbreytni í afhendingarmáta  

Heimkaup er eina verslunin sem rekur sína eigin heimkeyrslu á vörum. Með því hafa 

þeir náð forskoti á aðrar netverslanir hvað varðar afhendingartíma og leiðir til að greiða 

fyrir vöruna.  

Þeir sem nýta sér sendingarþjónustu Póstsins eru bundnir af þeim tímum sem Pósturinn 

ekur heim til einstaklinga en það er á virkum dögum á milli 17 og 22 á 

höfuðborgarsvæðinu (Pósturinn,e.d.). Fyrirspurn var send á Póstinn þar sem spurt var 

um þær leiðir sem í boði væru hvað varðar heimkeyrslu á pökkum og hvort Pósturinn 

væri búinn að marka sér einhverja stefnu í þeim málum til að koma til móts við aukna 

notkun netverslunar á Íslandi. Svör við þeim spurningum eru meðal annars: „Pósturinn 

er ávallt að skoða leiðir til að einfalda ferlið og þróa vörur í takt við þarfir 

markaðarins. Netverslun á Íslandi er vaxandi markaður og mikilvægt er fyrir Póstinn 

að vaxa með honum, Póstbox er til dæmis ein leið til að fjölga afhendingarmátum og 
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koma til móts við þarfir kaupenda“ (Elís Jóhann Jónsson munnleg heimild, 5. mars 

2015).   

Í skýrslu Postnord um viðhorf viðskiptavina netverslana í Noregi, Danmörku, Svíþjóð 

og Finnlandi þá er ekki nema lítill hluti viðskiptavina sem óskuðu eftir heimkeyrslu á 

pökkum frá klukkan 17.00 til 21.00 sem er það tímabil sem Pósturinn býður eingöngu 

upp á heimkeyrslu til einstaklinga. Næst algengasta óskin um hvernig afhending vöru 

færi fram var að nálgast vöruna á pósthúsi eða hjá samstarfsaðila. Þannig kaus 

helmingur aðspurðra í Finnlandi þessa leið, 38% í Svíþjóð og um fjórðungur í Noregi 

og Danmörku (Postnord, 2014.). Ef við heimfærum þessar tölur á Ísland þá ætti fjölgun 

þeirra staða þar sem hægt er að sækja pakka með tilkomu Póstboxa á vegum Póstsins 

að vera góður stuðningur við netverslun og stuðla að betri heildarupplifun viðskiptavina 

(Pósturinn, e.d.-b). 

Rannsakandi reyndi að komast að því hvort sambærileg þjónusta væri í boði á 

markaðinum hvað varðar heimkeyrslu á pökkum á höfuðborgarsvæðinu. Samkvæmt 

þeirri athugun er ekkert fyrirtæki sem starfrækt er í dag að bjóða heimkeyrsluþjónus tu 

fyrir fyrirtæki á pökkum í samkeppni við Póstinn. 

6.3 Póstsendingar kostnaðarsamar 

Samkvæmt því sem komið hefur fram virðist sendingarkostnaður vera eitt af stærstu 

málum sem viðmælendur töldu að stæði í vegi fyrir vexti netverslunar hér á landi. Voru 

þeir ósáttir við þann mismun sem er ríkjandi á pakkasendingum innanlands samanborið 

við sendingar erlendis frá.  

Samkvæmt skýrslu Rannsóknarseturs verslunarinnar um netverslun á Íslandi þá kemur 

fram að yfir 70% Íslendinga sem eru að nýta sem verslun á netinu eru að kaupa þjónustu 

frekar en vörur, þ.e. þjónustu sem hægt er að ljúka rafrænt (Stefán Kalmansson og Emil 

B. Karlsson, 2015). Sé eingöngu horft til samkeppni netverslana við hefðbundnar 

verslanir (brick and mortar) hér heima, sem selja samskonar vöru, þá er hægt að spyrja 

sig að því hvort sendingarkostnaður sé það hár að viðskiptavinur veigri sér við því að 

greiða fyrir þá þjónustu að fá vöruna senda heim og kjósi að fara í næstu verslun og 

versla á staðnum. 
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6.4 Aðgengi viðskiptavina 

Eins og áður hefur verið farið yfir þá óskar um þriðjungur viðskiptavina að sækja 

vöruna og vill ekki af einhverjum ástæðum fá hana senda heim. Þeir þættir sem komið 

hafa fram eru að viðskiptavinur vilji ekki binda sig við afhendingartíma, og að 

viðskiptavinur er ekki tilbúinn að greiða fyrir heimsendingarþjónustu. Í þessu sambandi 

er athyglisvert að skoða niðurtöður rannsóknar Postnord (2014) þar sem mjög lágt 

hlutfall svarenda kaus að sækja vöruna í sjálfa verslunina en hlutfallið var einungis 1 - 

6%.  

Einnig kom fram sú upplifun viðmælenda að þeir nýttu netverslun til að flýta fyrir 

afgreiðslutíma og á það þá sérstaklega við um Elko en þar þótti viðmælanda algengt að 

viðskiptavinurinn nýtti sér netverslunina á þann máta fremur en að versla beint úr 

hillum verslunarinnar sem er á sama stað og afgreiðsla netverslunarinnar.  

Þetta styður við kenningar um alverslun (omnichannel) þar sem mörkin á milli 

netverslunar og hefðbundinnar verslunar eru sífellt að verða óskýrari (Stefán 

Kalmansson og Emil B. Karlsson, 2015). Áherslur Elko eru hinsvegar þær að 

netverslun er fyrst og fremst til að þjónusta landsbyggðina. Séu einhverjar pantanir á 

höfuðborgarsvæðinu þá sé æskilegra að senda þær með pósti.  

6.5 Pólitíska umhverfið 

Netverslun á Íslandi er enn að þróast og koma sér fyrir á markaði og er uppbygging og 

sú samkeppni sem netverslanir standa frammi fyrir um margt frábrugðið því sem 

rekstraraðilar hefðbundinna verslana eiga að venjast. Netverslanir eiga ekki bara í 

samkeppni við verslunina hinumegin við götuna heldur eiga þær einnig í samkeppni 

við verslanir hinumegin á hnettinum. Skilningur stjórnvalda á því er því mjög 

mikilvægur til þess að þau geti tekið upplýstar ákvarðanir hvað varðar mál eins og 

flutninga, skatta og tolla. Höfðu viðmælendur áhyggjur af því stefnu- og áhugaleys i 

sem virðist ríkja meðal ráðamanna. Það getur leitt af sér breytingar hér heima sem geta 

enn aukið á samkeppnislega skekkju innlendra netverslana og þá um leið gert 

atvinnugreinina fráhrindandi fyrir nýja aðila á markað.  
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Í skýrslunni Íslensk netverslun: Greining á stöðu og framtíðarhorfur er vakin athygli á 

þeim niðurstöðum sem starfshópur á vegum forsætisráðherra komst að varðandi 

samkeppnisstöðu póstverslunar. Benda skýrsluhöfundar þannig á að þær tillögur sem 

starfshópurinn setti fram virðast fremur miðast út frá þeirri stefnu að auðvelda aðgang 

erlendra verslana á Íslands markað. Um leið benda þeir á það mikilvægi að 

starfsskilyrði innlendra netverslunar fyrir sölu innanlands og erlendis standi jafnfætis 

erlendri netverslun (Stefán Kalmansson og Emil B. Karlsson, 2015).  

6.6 Hár inngangsþröskuldur 

Það að stofna netverslun er í raun ekki flókin framkvæmd. Það að stofna árangursríka 

netverslun sem stendur undir sér er annað mál. Mikill kostnaður fylgir stofnun og rekstri 

netverslunar og voru viðmælendur sammála um að fólk gerði sér yfirleitt ekki grein 

fyrir því í hverju kostnaðurinn fælist. Þá var áhugaverð sú fullyrðing viðmælenda að 

vefverslanir af þeirri stærðargráðu sem þeirra væri kostnaðarsamari í rekstri heldur 

hefðbundin smásölu verslun. Liggur kostnaðurinn þá sérstaklega í mikilli samkeppni á 

internetinu, hár markaðskostnaður og sem og hár kostnaður í uppsetningu á vefsíðu. 

Slík uppsetning felur meðal annars í sér hönnun, uppsetningu á greiðslukerfi, skráningu 

og lýsingu á vörum. Þessir þættir krefjast sérfræði þekkingar og tíma ef vel á að vera. 

Allir þurfa þættirnir að vinna vel saman svo upplifun viðskiptavinarins sé sem allra 

best.  

Þá skiptir einnig miklu máli að traust skapist á milli verslunar og viðskiptavinar. Ein 

ástæða fyrir því að einstaklingar forðast að stunda viðskipti á netinu er að þeir treysta 

rekstaraðilum ekki nægjanlega vel fyrir persónu- og kortaupplýsingum. Þá eru þeir 

einnig á varðbergi hvað varðar villandi upplýsingar um vöru eða önnur svik þegar 

kemur að vörukaupunum (Laudon og Traver, 2013). 

Ýmsir þættir í uppbyggingu netverslunarinnar geta haft áhrif á það traust sem 

viðskiptavinur ber til hennar. Slök gæði vefsvæðis eru efst á lista yfir ástæður til 

vantrausts. Þá spilar einnig inní að gestur á tilteknu vefsvæði hefur ákveðnar væntingar 

um útlit og virkni síður í takt við þá reynslu sem hann hefur af sambærilegum vefsíðum. 

Þetta felst meðal annars í litum, myndum, uppsetningu og texta (Coffin, 2013). 
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6.7 Eiginleiki netverslunar 

Öryggi og traust eru þau orð sem komu upp þegar rætt var um grunninn að velgengni 

netverslunar. Það kemur heim og saman við skoðun  Venu G. Somineni, sem lagði 

sérstaka áherslu á það í grein sinni um netverslanir að traust viðskiptavinar sé eitt af 

grundvallarskilyrðum þess að netverslun nái góðum árangri (Somineni 2012). Þá var 

einnig komið inn á gott verð og úrval sem þarf til að mynda góða netverslun sem og að 

heimasíðan sé vel upp sett og fagleg. 

Rannsakandi telur einnig einn af stærri þáttum sem netverslun þarf að skoða vel og 

halda utan um sé að greina öll þau gögn sem netverslun hefur yfir að ráða varðandi 

notendur. Þessi gögn geta hjálpað eigendum að gera sér grein fyrir stöðu sinni á 

markaði, hver viðskiptahópurinn sé og í hvað hann sækir. 

Auk þessara atriða eru hlutir eins og góð og skýr framsetning vöru- og 

þjónustuframboðsins. Heimasíðan á að vera einföld í notkun svo viðskiptavinur geti 

farið og fundið snurðulaust þá vöru eða þjónustu sem hann leitar að (Laudon og Traver, 

2013). 

Þetta sýnir sig einnig í viðhorfskönnun sem gerð var í nokkrum Evrópulöndum um 

upplifun og viðhorf einstaklinga til netverslana og hversu háar fjárhæðir þeir væru 

líklegir til að versla fyrir á netinu. Könnunin leiddi í ljós að eftir því sem óánægja jókst 

með viðmót og umgjörð netverslunar lækkaði sú upphæð sem viðskiptavinurinn var 

tilbúinn að versla fyrir. Þá var tekið fram að vandamálin væri oft á tíðum ekki flókin. 

Þau fælust til dæmis í of löngu afgreiðsluferli á heimasíðu seljanda, slakri þjónustu, 

skorti á dómum og upplýsingum og svo lélegu viðmóti fyrir snjalltæki (Oracle, 2011).  

6.8 Samantekt 

Eins og komið hefur fram er netverslun á Íslandi að aukast jafnt og þétt síðan mikill 

samdráttur átti sér stað í verslun hér á landi í kjölfar efnahagshrunsins. Að mati 

rannsakanda er netverslun hér á landi komin stutt á veg miðað við það sem er að gerast 

í öðrum löndum í kringum okkur. Felst þetta mögulega í þeim rekstrar erfileikum sem 

margar verslanir þurftu að ganga í gegnum eftir fall krónunnar og þá hvort þær hafi 

veigrað sér við því að fara inná nýja markaði eins og netverslun. Á sama tíma var mikill 
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uppgangur í netverslun víða um heim sem gæti hafa leitt af sér þá niðurstöðu að 

netverslun færðist út fyrir landsteinana og skilaði því að Ísland hefur ákveðna sérstöðu 

í samanburði við nágrannalönd þar sem viðskipti á netinu eru hlutfallslega meiri 

erlendis en innanlands. Þrátt fyrir að rúmlega sex ár séu liðin frá hruni þá virðast 

almennar verslanir ekki leggja jafn mikið upp úr því að nýta internetið til að selja vörur 

sínar eins og nágrannalönd okkar. Samkeppni á póstþjónustumarkaði er lítil sem engin 

og því eru fyrirtæki bundin af samningum við eitt fyrirtæki hér á landi hvað varðar 

dreifingu á keyptum vörum. Sú staðreynd að svo stór hluti þeirra sem versla á netinu 

hér á landi sjái hag sínum betur borgið í því að sækja vöruna í verslun fremur en að fá 

hana senda heim getur mögulega falist í þeim kostnaði sem er við póstsendingar hér á 

landi. Áhugavert gæti verið að sjá ný fyrirtæki á þessum vettvangi í samkeppni við 

Póstinn. Þá telur rannsakandi að almenn verslun hér á landi sé ekki að nýta þau tækifæri 

sem felast í alverslun (omnishopping), en þar getur fyrirtækið náð snertingu við 

viðskiptavini sína á fleiri sviðum. 

Allir voru viðmælendur sammála um að kostnaðarsamt væri að koma á fót farsælli 

vefverslun sem uppfyllir allar þær væntingar sem viðskiptavinir gera til þeirra. Getur 

þessi hái inngangsþröskuldur verið einn þáttur sem virkar letjandi á verslunareigendur 

að fara alla leið í að innleiða netverslun sem virkan þátt af rekstri verslunarinnar. En 

samt finna þeir fyrir kröfum markaðsins um að þessi valmöguleiki sé til staðar. Þá er 

sett upp netverslun með lágmarks rekstrarkostnað í huga. Slík síða nær svo ekki 

mikilvægum markmiðum eins og gæðastigi um nákvæmar og réttar upplýsingar um 

vörur, þægilegt vefviðmót, afhendingarmáta vöru og markmiðum um að mynda traust 

milli síðu og viðskiptavinar. 
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7 Niðurstöður og tillögur að úrbótum 

Upplýsingarnar sem fram hafa komið í þessari ritgerð svara þeim 

rannsóknarspurningum sem rannsakandi lagði upp með. Niðurstöðurnar eru því 

eftirfarandi... 

Eru einhverjar hömlur í vegi fyrir vexti netverslunar á Íslandi? 

Það umhverfi sem netverslun á Íslandi stendur frammi fyrir er að mörgu leyti frábrugð ið 

því sem þekkist erlendis. Ísland er fámennt land og strjálbýlt. Einungis eitt fyrirtæk i 

starfar í póstdreifingu og því samkeppni lítil sem engin. Samkeppnismarkaður er ekki 

stór og mörg fyrirtæki enn í sárum eftir efnahagslega erfið ár.  

Telur rannsakandi að aukin reynsla og vitund íslenskra viðskiptavina á kostum 

netverslunar á Íslandi umfram erlenda, eins og hraða, þjónustu og öryggi, eigi eftir að 

skila sér. Hins vegar mun þessi vakning ekki verða fyrr en verslanir á Íslandi fara að 

horfa á netverslun sem mikilvægan hlekk samþættan rekstrinum, fremur en 

viðbótarþjónustu.   

Hverjir eru helstu samkeppnisaðilarnir? 

Íslenskar netverslanir eru vissulega í mikilli samkeppni erlendis frá enda hefur  

internetið engin raunveruleg landamæri. Þótt samkeppnisleg staða íslenskra netverslana 

varðandi vöruverð sé lakari hafa þær forskot á öðrum sviðum sem vega upp á móti. 

Þessir þættir eru fjölbreyttar þjónustuleiðir, ábyrgð og skil á vörum, auðveldar i 

samskipti og aukið traust fyrir viðskiptavininn. Virði þessara þátta er töluvert fyrir 

neytandann og gæti átt eftir að vega þyngra eftir því sem reynsla hans eykst í stórum 

og varasömum heimi netverslana. 

Kjósa íslenskir neytendur að kaupa vörur hjá innlendum eða erlendum 

netverslunum? 

Eins og komið hefur fram þá sýna kannanir að meiri hluti Íslendinga sem hafa verslað 

á netinu kjósi að versla erlendis frá fremur en af innanlands verslun. Ástæður fyrir þessu 

geta verið margvíslegar en mat rannsakanda er að netverslun innanlands er ekki að 

uppfylla óskir neytandans hvað varðar vöruframboð og verð. Með auknum 
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fjölbreytileika í netverslun hér á landi auk bættra gæða vefsvæða má vænta þess að 

viðskiptavinir sjái hag sinn í því að versla innanlands. 

Í samræmi við þessar niðurstöður eru hér nokkrar tillögur að úrbótum sem rannsakand i 

telur að geti styrkt samkeppnisstöðu íslenskra netverslana. 

 Mikil fákeppni er hér landi hvað varðar póstsendingar. Rannsakandi telur að 

markaður til að þjónusta smásendingar á höfuðborgarsvæðinu sé fyrir hendi. 

 Erlendis sækjast viðskiptavinir eftir þeirri heildarþjónustu sem felst í alverslun 

(e. omnishopping). Það væri áhugavert að sjá fleiri verslanir hér leggja aukna 

áherslu á netverslun samþætta hefðbundinni verslun og auka þannig snertingu 

við viðskipavininn. 

 Rannsakanda þykir tilefni til fleiri rannsókna hér á landi hvað varðar markað 

netverslunar. Stór megindleg rannsókn í formi spurningarkönnunar væri 

gagnleg til að kanna væntingar og upplifun Íslendinga á innlendri netverslun og 

draga fram hvað verslun erlendis hefur umfram íslenskan markað. 
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8 Lokaorð 

Vinna við þessa rannsóknarritgerð hefur verið sérstaklega skemmtileg og áhugaverð 

fyrir rannsakanda. Allir viðmælendur mínir hjá fyrirtækjunum Aha, Elkó og 

Heimkaupum, höfðu eitthvað til málanna að leggja og eru greinilega mjög áhugasamir 

um þann starfsvettvang sem þeir hafa kosið sér. Þá var rætt við ýmsa aðra aðila varðandi 

málefnið, þó svo að efnið úr þeim samtölum hafi ekki ratað í þessa ritgerð. Telur 

rannsakandi að hann hafi náð að svara þeim spurningum sem lagt var upp með varðandi 

netverslun á Íslandi og að möguleikar fyrir vexti séu vissulega til staðar og 

endurspeglast það í bjartsýni viðmælenda á framtíðina. Þau fyrirtæki sem rætt var við 

teljast til þeirra stærstu hér á landi í sinni grein og hvert þeirra hefur sína sérstöðu á 

samkeppnismarkaði. Samkeppni erlendis frá er vissulega mikil og telur rannsakandi að 

ráðamenn þjóðarinnar þurfi að vera meðvitaðri um þá möguleika og tækifæri sem liggja 

í því að styðja við netverslun hér á landi svo hún fái að blómstra eins og hefur átt sér 

stað annarsstaðar í heiminum.  

Töluvert var rætt um sendingarkostnað hér innanlands í samanburði við 

sendingarkostnað frá öðrum löndum og gagnrýnt það háa verð sem netverslanir þurfa 

að búa við. Samantekt rannsakanda á sendingarkostnaði frá öðrum löndum til Íslands 

og kostnaði vegna sendinga innanlands með Póstinum leiddi í ljós að pakkasendingar 

innanlands með Póstinum væri í raun lægri. Hins vegar er sú samantekt ekki tæmandi 

eins og áður hefur komið fram, þar sem dæmið var aðeins um pakka allt að 2 kg auk 

þess sem mælingar póstþjónustufyrirtækjanna eru mismunandi. Þá hafa stórar verslanir 

erlendis mögulega sér samninga sem fela í sér ákveðna lækkun á sendingargjöldum í 

krafti þess magns sem sent er. 

Aðstæður á Íslandi bjóða upp á mikla möguleika fyrir innlendar netverslanir til að vaxa 

og ná góðum árangri. Samkeppni erlendis frá verður ávallt til staðar, en leggja ætti 

aukna áherslu á þá þjónustuþætti sem innlend verslun getur boðið umfram þá erlendu. 

Þetta eru atriði eins og afgreiðslutími pantanna, aukin þjónusta, persónulegri samskipt i, 

meira traust milli viðskiptavinar og fyrirtækis, ábyrgð á vörum og möguleikar á 

vöruskilum. Innlend fyrirtæki hafa ýmsa möguleika til að skilgreina og nálgast sinn 

markhóp betur en erlendir samkeppnisaðilar þar sem þekking á markaði og nánd við 

viðskiptavininn er meiri.  
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