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Ágrip 
Ritgerðin fjallar um samskipti á milli viðskiptavina og dagvöruverslana á Íslandi. Farið er yfir 

þau markaðstæki sem fyrirtækin eru að nýta til að ná til sinna viðskiptavina og búa yfir þeim 

möguleika að geta safnað einhverskonar gögnum. Markaðstækin geta verið notuð til að safna 

persónu- og /eða lýðupplýsingum um viðskiptavini og til að greina mynstur eða frávik í 

gögnum í þeim tilgangi að lesa í samtöl við neytendur. Sett er fram hvernig fræðin leggja til 

að markaðstækin séu nýtt og það borið saman við hvernig verslanirnar eru að nýta sér tækin. Í 

rannsókninni var rætt við stjórnendur Hagkaup, Krónunnar, Fjarðarkaup, 10-11, Iceland og 

Nettó. Einnig voru tekin viðtöl við hugbúnaðarfyrirtækið Meniga og auglýsingastofuna 

Pipar/TBWA. Erlendar dagvöruverslanir voru skoðaðar til að athuga hvernig málum varðandi 

gagnasöfnun er háttað í ljósi þess að smásölurisinn Costco hefur boðað komu sína til landsins. 
 

Niðurstöður sýna að dagvöruverslanir eru ekki að nýta sér markaðstækin til að lesa í samtal 

við neytendur. Út frá niðurstöðum var markmið að áætla til um hvort Costco eigi eftir að hafa 

mikil áhrif á íslenskan markað og telja rannsakendur að koma Costco geti haft mikil áhrif og 

breytt landslagi markaðarins til muna. 
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Inngangur  

Í þessari rannsókn er fjallað um gagnasöfnun á dagvörumarkaði. Tekin voru sex viðtöl við 

stjórnendur helstu dagvöruverslana á Íslandi og athugað hvort það sé verið að gera 

neytendagreiningar í gegnum gagnasöfnun. Rannsakendur lögðu upp með að spyrja verslanir 

út í öll þau markaðstæki sem einhverjar af verslununum sex eru nú þegar að nýta sér til að sjá 

hvort að þau séu nýtt á þann máta sem fræðimenn í markaðsmálum leggja upp með að þau séu 

nýtt. Farið verður yfir hvert og eitt markaðstæki og útlistað af hverju mælt er með að tækin 

séu nýtt og hvernig. Rannsakendur vilja vita hverjir helstu viðskiptavinir verslana séu og út 

frá hvaða upplýsingum markhópagreiningar eru gerðar. Auk þess að fá upplýsingar um 

gagnasöfnun í viðtölunum vilja rannsakendur fá skilning á því umhverfi sem dagvöruverslanir 

starfa við og innsýn inn í rekstur þeirra á Íslandi. Farið er inn á hvernig markaðsstörf eru 

unnin hjá verslununum, á hvaða formi helst er verið að auglýsa og hvort gerðar eru 

árangursmælingar á markaðsstörfum. 

Áhugi rannsakenda á þessu efni kom upp í kjölfar fréttar um að bandarískur smásölurisi væri 

væntanlegur á íslenskan dagvörumarkað árið 2016 þegar lágvöruverslunin Costco mun opna í 

Garðabæ („Costco opnar risaverslun“, 2015). Costco eru þekktir fyrir gagnasöfnun og að 

bjóða lágt vöruverð til viðskiptavina sinna en til þess að eiga kost á að versla í Costco verður 

viðkomandi viðskiptavinur að vera meðlimur í vildarkerfi verslunarinnar. Með vildarkerfinu 

ná þeir að safna upplýsingum um sína viðskiptavini sem þeir nýta síðan til að stýra 

markaðsmálum og vöruúrvali (DamnR8, 2013). Með því að skoða hvar íslenskur dagvöru- 

markaður er staddur gagnvart gagnasöfnun þá hafa rannsakendur það markmið að meta 

áhrifin sem Costco gæti haft á íslenskan markað þegar þeir koma til landsins.  

Í rannsókninni var notast við eigindlega aðferð, tekin voru viðtöl við stjórnendur hjá Hagkaup, 

Krónunni, Fjarðarkaup, 10-11, Iceland og Nettó. Eftir að rannsakendur voru búnir að fara vel 

yfir viðtölin var ákveðið að fylgja viðtölunum eftir með spurningalista. Þannig var hægt að 

fylla upp í lítil upplýsingagöt sem höfðu myndast á milli fyrirtækja. Rannsakendur byrjuðu á 

að skoða dagvöruverslanir á veraldarvefnum, skráðu sig á póstlista, sóttu app og gerðust 

áhangendur á samfélagsmiðlum. Út frá því var síðan hægt að taka saman áherslur fyrir 

verkefnið og setja saman spurningalista sem notaður var til að styðjast við í viðtölum við 

stjórnendur verslananna.  
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Í ritgerðinni verður farið yfir af hverju gagnasöfnun er mikilvæg og hvernig gagnasöfnun er 

nýtt til að senda besta tilboðið. Kynntar verða þær verslanir sem rætt var við og síðan farið 

yfir þau markaðstæki sem skoðuð voru; Facebook, tölvupóst, heimasíður, snjallsímaforrit og 

vildarklúbba og hvaða möguleika öll þessi tæki bjóða upp á varðandi gagnasöfnun og 

neytendagreiningu. 

Niðurstöður eru kynntar varðandi hvort gagnasöfnun sé hjá íslenskum dagvöruverslunum og 

sé einhver söfnun til staðar þá hvernig þau gögn séu nýtt. Samanburður er gerður á milli 

verslana varðandi hvernig þær eru að ná fram gagnvirkni frá neytendum og einnig hvort 

munur sé á hvernig verslanirnar sjálfar stýra Facebook síðum í samanburði við þær verslanir 

sem eru með síðu í umsjón hjá fagaðila.  

Rannsóknarspurningin er því: Hvernig eru íslenskar dagvöruverslanir að lesa í gögnin sem 

verða til í samtali við viðskiptavini sína?  
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Neytendagreiningar og gagnaöflun  

Maður kemur inn í Target verslun og heimtar að hitta verslunarstjórann. Hann er augljóslega 

mjög reiður og heldur á krumpuðu auglýsingablaði. Þegar verslunarstjórinn kemur að ræða 

við hann þá hellir maðurinn skömmum yfir hann og spyr hann hvað það eigi nú að þýða að 

vera að senda unglingsdóttur hans tilboð á meðgöngufötum og barnarúmum. Verslunar-

stjórinn biðst afsökunar og nokkrum dögum síðar hringir verslunarstjórinn í manninn til að 

biðjast aftur afsökunar, maðurinn verður hálfvandræðalegur og segir verslunarstjóranum að 

hann eigi nú að vera sá sem biðst afsökunar þar sem það kom nefnilega í ljós að dóttir hans 

var ólétt (Duhigg, 2012). Hræðslusögur líkt og þessi koma oft upp þegar ræða á gagnasöfnun 

og kom slík umræða einmitt upp hér á Íslandi þegar Fríkortið var og hét. Það verður ekki 

nánar fjallað um það kort hér en framkvæmdastjóri neytendasamtakanna líkti því við að gefa 

einhverjum lykla að húsinu sínu. Sá hinn sami tæki aldrei neitt en færi inn þegar enginn væri 

heima og skoðaði í skúffur og skápa (Jóhannes Gunnarsson, 1997) 

 

Tilgangurinn með gagnasöfnun er ekki að skoða í skúffur og skápa heldur að stýra 

markaðsaðgerðum fyrirtækja. Markaðsaðgerðir eru síðan að mestu leyti notaðar til að greina 

viðskiptavini, laða að nýja viðskiptavini og halda þeim sem fyrir eru. Markaðsaðgerðir eru í 

sífellt meira magni byggðar á gögnum en ekki tilfinningu, reynslu eða kaupmennsku. Með 

gögnum verður árangurinn og niðurstöðurnar af markaðsaðgerðum skilvirkari og mælanlegri 

(Stodder, 2012). Gögn safnast í hvert sinn sem einstaklingur notar greiðslukortið sitt eða í 

hvert sinn sem smellt er á eitthvað á heimasíðum, allt sem hægt er að setja í tölvutækt form og 

nota til að leita að mynstrum, frávikum eða flokka á einhvern máta er kallað Big data eða 

gögn (Shaw, 2014). 

 

Ástæðan fyrir því að stjórnendur eru í sífellt meira mæli að taka ákvarðanir sem eru byggðar á 

gögnum er sú að til að ákvarðanir geti verið sem bestar þarf áreiðanleiki gagnanna að vera 

sem mestur. Það hefur sýnt sig að þegar gerðar eru spurningakannanir þá er alltaf hætta á að 

þátttakendur séu ekki að segja sannleikann. Einstaklingur gæti sagt að hann kaupi ís tvisvar í 

mánuði en hegðun hans segir annað. Hegðun hans segir að hann kaupi ís fimm sinnum í 

mánuði. Það þýðir samt ekki að þessi einstaklingur sé endilega að ljúga því hans upplifun af 

því hversu oft hann kaupir ís á þessum tíma er sú að það sé tvisvar í mánuði. Einnig þegar 

gerðar eru spurningakannanir þarf að hafa í huga að fólk vill gera öðrum til hæfis og reynir 

því að svara eins og það telur að spyrjandi vilji að sé svarað. Fólk er líka að svara í samræmi 

við þá ímynd sem það er að halda uppi og ef það að viðurkenna að það kaupi ódýrasta 
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sjampóið hentar ekki þeirri ímynd þá mun þetta fólk ekki viðurkenna það. Gögn aftur á móti 

segja hversu mikið var keypt af hverju og hvaða tegundir voru keyptar. Gögnin greina hlutina 

eins og þeir raunverulega eru (Cuthbertson og Laine, 2004). 

 

Greina 
Áreiti sem einstaklingar verða fyrir á hverjum degi af völdum auglýsinga er mikið í 

nútímasamfélagi. Útvarpið, sjónvarpið, auglýsingaspjöld, samfélagsmiðlar, pósturinn, 

dagblöðin og fleira. Listinn er langur og meirihlutinn af því áreiti sem fólk verður fyrir er 

eitthvað sem það meðtekur ekki því það er ekkert í efninu sem vekur áhuga. En það eru ekki 

aðeins fyrirtæki sem senda skilaboð til viðskiptavina því viðskiptavinir skilja eftir sig 

heilmörg skilaboð í formi upplýsinga sem fyrirtæki þurfa að greiða úr. Magnið af 

upplýsingum sem safnast á internetinu er gífurlegt. Á hverri sekúndu fer meira magn af 

gögnum á internetið en var þar fyrir 20 árum síðan. Fyrirtækin þurfa þó ekki að greiða úr 

öllum þeim gögnum sem eru á internetinu en þeir þurfa að greiða úr því sem snýr að þeim og 

það getur verið hellingur. Talið er að stórmarkaðurinn WalMart safni um 2,5 petabætum á 

hverri klukkustund af upplýsingum frá viðskiptavinum sínum í gegnum viðskipta-

mannakerfin. Ef eitt petabæt af gögnum væri sett í skjalaskápa þá þyrfti um það bil 20 milljón 

skápa til að koma öllum gögnunum fyrir. En það sem er jafnvel enn merkilegra en magnið af 

gögnum sem viðskiptavinir skilja eftir í samskiptum við verslunina er að allt er þetta að gerast 

á rauntíma. Með skilvirkri gagnasöfnun er því hægt að bregðast við strax þegar frávik fara að 

myndast (McAfee og Brynjolfsson, 2012). Þetta þýðir að verslanir eiga að sjá breytingar í 

neyslumynstri viðskiptavina um leið og það er að gerast og þannig eiga þær að geta sinnt 

sínum viðskiptavinum betur. 

 

Laða að  
Ef verslun þekkir sína viðskiptavini þá getur hún verið tilbúin þegar tækifæri gefst á að grípa 

neytendur sem eru að fara að breyta kauphegðun sinni. Flestir eru nefnilega frekar vanafastir 

þegar kemur að hvar þeir eru að versla og hvað, en það koma upp tímar í lífi fólks þar sem 

það verða breytingar þar á. Sá tími sem kallar á hvað mestu breytingarnar er þegar fólk 

eignast börn. Allir geta sótt upplýsingar um fæðingar og sent tilboð á nýbakaða foreldra en 

smávöruverslunarkeðjan Target vill vita um leið og kona er orðin ólétt, áður en hún fer að 

segja frá og áður en hún byrjar að kaupa fyrir barnið. Þá er kjörtími fyrir verslun að ná 



          

 

6 

sambandi við viðskiptavininn og senda honum tilboð um það sem honum á eftir að vanta, í 

leiðinni kaupir viðskiptavinurinn svo ýmislegt annað (Duhigg, 2012). 

 

Halda þeim sem fyrir eru 

Með hnattvæðingu og aukinni mettun á markaði verður samkeppnin sem verslanir og 

heildsalar starfa við stöðugt harðari og umhverfið flóknara. Það verður því sífellt mikilvægara 

fyrir fyrirtæki að aðgreina sig frá samkeppninni með því að skapa sér virði hjá neytendum og 

ná þannig samkeppnisforskoti (Anderson, Jolly og Fairhurst, 2007). Þegar markaðssetning er 

einstaklingsmiðuð þá bindur það seljanda og kaupanda saman í svokallað lærdómssamband. 

Samband sem verður betra eftir því sem þessir tveir eiga meiri samskipti við hvorn annan. 

Samband sem gengur út á að mæta þörfum kaupanda. Í lærdómssamböndum kennir 

viðskiptavinurinn fyrirtækinu meira og meira um þarfir sýnar og óskir og með því gefur hann 

fyrirtækinu stórt samkeppnisforskot (Pine, Peppers og Rogers, 2010). Ef söluaðili X veit að 

viðskiptavinur A er veikur fyrir Bingókúlum þá sendir söluaðili X viðskiptavini A 

upplýsingar sem varða tilboð á bingókúlum. Þannig er verið að bjóða upp á virði sem 

samkeppnisaðilinn er ekki að bjóða upp á (Rogers, 2005). Því betri sem fyrirtæki eru í því að 

veita viðskiptavinum sínum það sem þeir vilja, þegar þeir vilja það, því erfiðara verður fyrir 

önnur fyrirtæki að byrja í sambærilegum rekstri og ná yfir til sín viðskiptavinum. Ný fyrirtæki 

þyrftu að eyða miklum tíma í að kynnast viðskiptavinum til að fá þær upplýsingar sem 

fyrirtækið hefur nú þegar (Pine o.fl., 2010). Söluaðilar þurfa því að þekkja sína viðskiptavini 

og vita hvað það er sem þeir vilja. Til að finna þessar upplýsingar þarf að lesa í þau gögn sem 

viðskiptavinir skilja eftir sig og gera neytendagreiningar (Rogers, 2005). Neytendagreiningar 

gefa okkur upplýsingar um hvernig neytendur eru að haga sér og hverjir neytendur eru. Með 

greiningum er hægt að greina hverjir viðskiptavinir tiltekinnar verslunar eru varðandi kyn, 

aldur, búsetu, tekjur, áhugamál, gæludýr, börn og fleira. Allar þessar upplýsingar eru 

mikilvægar þegar kemur að undirbúningi fyrir markaðsaðgerðir og mat á árangri 

markaðsaðgerða („Markaðsgreiningar“, e.d.).   
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NBO  

Next Best Offer (NBO) eða næsta besta tilboðið er þegar einstaklingur fær sent til sín tilboð 

sem stýrir honum á rétta vöru eða þjónustu á rétta staðnum með rétta verðinu út frá 

lýðupplýsingum og fyrri kaupum. Mismunandi markmið geta verið hjá fyrirtækjum sem safna 

gögnum og gera neytendagreiningar en virðið sem skapast með NBO kerfinu er bæði að auka 

arðsemi fjárfestinga (ROI) og auka samkeppnisforskot. En til að fá þá útkomu þarf að vinna 

vinnuna rétt og vel. NBO er sett upp í fjögur skref eins og mynd 1 sýnir og þarf að fara í hvert 

skref og í réttri röð til að útkoman verði sú sem sóst er eftir (Davenport, Mule, og Lucker, 

2011). 

 

 

   Mynd 1. Næsta besta tilboðið 

 

1. Skilgreina markmið: Til að árangur náist af gagnagreiningu er mikilvægt að hafa 

markmið. Markmið getur verið að auka tekjur, fjölga viðskiptavinum eða auka tryggð 

viðskiptavina. Passa þarf upp á að endurskilgreina markmiðin reglulega í takt við það 

sem er að gerast bæði í samkeppnisumhverfinu og þróun (Davenport o.fl., 2011). 
 

2. Safna gögnum: Það er mikilvægt að þekkja viðskiptavini. Því nákvæmari 

markhópagreining því betra. Fyrirtæki með vildarkort ættu að geta greint sína 

viðskiptavini mjög vel. Besta leiðin til að vita hvað viðskiptavinur kaupir næst er að 

vita hvað hann keypti síðast (Davenport o.fl., 2011). 
 

3. Greina og framkvæma: Ef gögnum hefur verið safnað markvisst um viðskiptavini þá 

er hægt að bjóða upp á áhrifameiri og betri tilboð. Dæmi um greiningarvinnu og 

framkvæmd á NBO er að þegar sett er fram tilboð til viðskiptavina þá er búið að 

greina hvernig best er að setja fram tilboðið, hvar og hvenær (Davenport o.fl., 2011). 
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4. Læra og þroskast: Mælingar á árangri eru mikilvægur þáttur til að sjá hvað virkar og 

hvað ekki. Er tilboðið að virka eins og markmið voru sett um að það myndi gera og ef 

svo er hvað er gert í framhaldinu og ef það virkaði ekki þá þarf að endurskoða ferlið. 

Mikilvægt að mæla til að staðna ekki heldur þroskast (Davenport o.fl., 2011). 

 

Markmið og leiðir fyrirtækja geta verið og eru mismunandi. En öll fyrirtæki ættu að safna 

grunnupplýsingum eins og lýðfræði- og persónuupplýsingum og skoða innkaupasögu 

viðskiptavina. Mikilvægt er í öllum þessum skrefum og ferlinu í heild sinni að hafa í huga 

siðferðisleg gildi og reglur þegar kemur að gagnasöfnun um viðskiptavini og á það við allar 

tegundir fyrirtækja (Davenport o.fl., 2011). 

 

CRM 
Customer Relation Management og gagnasöfnun eru oft sett undir sama hattinn sem er að 

hluta til rétt. Gagnasöfnun er hluti af CRM en CRM er miklu meira en bara gagnasöfnun. 

Fyrirtæki sem innleiða kerfið verða að stýra öllum flötum fyrirtækisins í gegnum kerfið svo 

það virki rétt, allt frá stjórnendum til viðskiptavina („What is CRM“, 2010). 

 

CRM kerfið er notað til að halda sambandi við viðskiptavini og skilgreina hverjir þeir eru. 

CRM er aðferðin sem er notuð til að finna nýja viðskiptavini og laða þá í viðskipti, einnig að 

finna það sem aðskilur þína viðskiptavini frá öðrum. Kerfið snýst um að auka ánægju þeirra 

viðskiptavina sem þú hefur og auka hollustu þeirra við fyrirtækið svo hægt sé að fá þá til að 

kaupa meira. Tilgangur CRM er að auka tekjur með því að byggja á núverandi 

viðskiptavinum, nýta persónuupplýsingar til að bjóða betri þjónustu sem er sérsniðin þörfum 

viðskiptavinarins og að fyrirtækið hafi skýrar upplýsingarásir á milli starfsmanna og á milli 

viðskiptavina og starfsmanna (Santoso, Kurniawan og Gunawan, 2015).  
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Dagvöruverslanir 
Á Íslandi árið 2014 voru um 180 dagvöruverslanir á landinu öllu en þegar talað er um 

dagvöruverslun er átt við verslun sem selur vörur sem uppfylla daglegar neysluþarfir fólks 

varðandi mat, drykk, hreinlætis- og snyrtivörur. Flestar þessar verslanir eru í eigu fjögurra 

verslunarsamstæða. Þær eru Hagar hf., Kaupás ehf., Samkaup hf. og eignahlutafélag sem á 

verslanirnar 10-11 og Iceland sem verður hér eftir kallað 10-11/Iceland. Markaðshlutdeild 

þessara fjögurra verslunarsamstæða er 87 - 91%. Þetta mikil markaðshlutdeild á hendi 

fjögurra er mikil samþjöppun sem er merki um að samkeppnin sé ekki mikil 

(Samkeppniseftirlitið, 2015). Velta í dagvöruverslunum árið 2013 var 204,3 milljarðar króna 

án virðisaukaskatts og var það aukning upp á 1,4% frá árinu 2012 (Rannsóknarsetur 

verslunarinnar og Kaupmannasamtök Íslands, 2014). Samkvæmt rannsókn Hagstofunnar fyrir 

árin 2011-2012 er matur og drykkur 14,9% af heildarútgjöldum heimilanna og er það 

hækkandi frá því árin 2009 - 2010 um 0,02% (Hagstofa Íslands, 2013). 

Í þessari rannsókn verður fjallað um verslanir í eigu þessara fjögurra verslunarsamstæða og 

einnig Fjarðarkaup hf. sem er ekki í eigu neinnar verslunarsamstæðu og aðeins ein verslun 

rekin undir því nafni. Verslanirnar eiga það allar sameiginlegt að vera dagvöruverslanir en eru 

með ólíkar áherslur og skilgreina sig misjafnt og var það álit rannsakenda að með því fengi 

rannsóknin gott sjónarhorn yfir markaðinn í heild sinni. Því miður gafst rannsakendum ekki 

færi á að fá viðtal eða svör frá stjórnendum Bónuss og af þeirri ástæðu er Bónus ekki með 

þegar tekið er saman um hvað verslanirnar eru að gera í gagnasöfnun og markaðssetningu.  

 

Hér fyrir neðan er farið yfir félögin sem eru yfir verslununum og verslanirnar sjálfar. 

 

Hagar	  
Hagar hf. er verslunarfyrirtæki sem rekur verslanirnar Bónus og Hagkaup. Hér tökum við 

aðeins fyrir Hagkaup sem skilgreint er sem stórmarkaður af samkeppniseftirlitinu (2015). 

Hagkaup var stofnað árið 1959 sem póstverslun en árið 1970 var fyrsta búðin opnuð í 

Skeifunni. Upphaflega var Hagkaup hugsað sem lágvöruverslun en í dag er áherslan önnur og 

er breitt vöruúrval þeirra aðalsmerki. Verslanir Hagkaupa eru ellefu og þar af eru sjö 

starfræktar á höfuðborgarsvæðinu („Fyrirtækin“, e.d.). Markaðshlutdeild Haga á landsvísu er 

um 48 - 49% en þar á Hagkaup aðeins 9 - 10% hlut en Bónus með 38 - 39% 

(Samkeppniseftirlitið, 2015). 
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Kaupás	  
Kaupás rekur 23 verslanir um land allt undir merkjum þriggja verslunarkeðja; Krónan, Nóatún 

og Kjarval. Verslunum Nóatúns hefur að mestu verið lokað eða breytt í Krónuverslun og mun 

aðeins ein verslun verða áfram starfrækt undir merkjum Nóatúns en hún verður staðsett í 

Austurveri. Kjarval verslanir eru aðeins staðsettar út á landi þar sem verslunin er yfirleitt eina 

verslunin á svæðinu og er því ekki að starfa við sama umhverfi og aðrar dagvöruverslanir. Hér 

tökum við því einungis Krónuna fyrir. Fyrsta Krónubúðin opnaði á Selfossi árið 2001. 

Verslunin var opnuð sem lágvöruverslun og hefur haldið þeirri stefnu alla tíð síðan. Þegar 

Krónan opnaði á Selfossi fór af stað verðstríð á milli Krónunnar og Bónuss („Verðstríð á 

Suðurlandi“, 2001). Verðstríð var síðan háð á nýjan leik árið 2005 en þá í Reykjavík, 

hagsýnum húsmæðrum og feðrum til mikillar ánægju („Verðstríð Krónunnar“, 2005). 

Markaðshlutdeild Kaupás á landinu öllu er 19 - 20% og þar af er hlutdeild Krónunnar 15 - 

16% (Samkeppniseftirlitið, 2015). 

 

Fjarðarkaup	  
Fjarðarkaup var stofnað árið 1973 af Sigurbergi Sveinssyni og Bjarna Blomsterberg sem 

lágvöruverslun og er verslunin enn í eigu Sigurbergs en hann keypti Bjarna út árið 1993. Í 

versluninni var vörum raðað upp á brettum á gólfinu ennþá í kössunum, þannig var hægt að 

spara við allan tilkostnað. Verslunin seldi ekki mjólk, fisk eða kjöt á upphafsárum hennar því 

til þess þurfti að hafa sérstakt leyfi frá ríkinu. Með breyttum reglugerðum og tímanum 

stækkaði Fjarðarkaup og árið 1982 flutti verslunin í núverandi húsnæði. Enn þann dag í dag er 

um lágvöruverslun að ræða en meiri áhersla er þó lögð á þjónustuna í versluninni 

 („Fjarðarkaup“, e.d.). Sigurbergur Sveinsson rekur enn verslunina ásamt sonum sínum Sveini 

og Gísla. Árið 2009 voru þeir feðgar valdir viðskiptamenn ársins af Frjálsri verslun („Forðast 

skuldsetningu“, 2009). Fjarðarkaup er eina dagvöruverslunin sem er ekki í samstæðu eða 

rekur fleiri en eina verslun sem hefur teljanlega markaðshlutdeild. Hlutdeild Fjarðarkaupa er á 

bilinu 2 - 3% (Samkeppniseftirlitið, 2015). 

 

10-11/Iceland	  
Verslanir 10-11 leggja áherslu á að vera fljótlegar og þægilegar. Með þægilegar er átt við að 

það skal allt vera snyrtilegt, starfsfólk sýni kurteisi og að viðskiptavinur geti fundið það sem 

hann vantar og verið farinn aftur út á stuttum tíma. Verslanir 10-11 eru 31 talsins um landið 

allt en einnig rekur rekstrarfélagið eina verslun undir nafninu Inspired by Iceland 
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(„Fyrirtækið“, e.d.). 10-11 var fyrsta búðin til að hafa opið á nóttunni og ruddi því veginn á 

því sviði. 10 - 11 er svokölluð „food for now“  verslun eða verslun þar sem viðskiptavinurinn 

fer til að sækja sér það sem hann ætlar að borða næsta hálftímann (Sigurður Karlsson 

rekstrarstjóri 10-11, munnleg heimild, 24. mars 2015). Í september 2014 gerði rekstrarfélag 

10-11 samning við Skeljung um að verslanir 10-11 yrðu staðsettar inni á bensínstöðvum 

Skeljungs. Í verslun 10-11 í Austurstræti og Lágmúla er eldhús veitingarstaðarins Ginger 

staðsett inni í verslununum og eldaður hollustumatur á staðnum („Fyrirtækið“, e.d.). Verslanir 

10-11 eru í stöðugri þróun og innleiða reglulega nýjungar í verslunum sínum en það nýjasta er 

að ameríska keðjan Dunkin´ Donuts er búin að gera samning við dótturfélag 10-11 um að 

koma inn í verslanirnar („Dunkin´Donuts“, 2015). 
 

Fyrsta Iceland búðin á Íslandi var opnuð af Jóhannesi (í Bónus) Jónssyni árið 2012 í 

Engihjalla, Kópavogi („Fyrsta Iceland“, 2012). Hugmyndarfræði Jóhannesar var að opna 

lágvöruverslun sem gæti farið í samkeppni við Bónus. Eftir eigendaskipti hafa hinsvegar 

áherslur tekið stakkaskiptum og ekki sama hugmyndarfræði höfð í fyrirrúmi og upphaflega 

var lagt upp með. Nú er verslunin opin allan sólarhringinn, hún er ekki lágvöruverslun lengur 

og er ennþá að finna sína hillu á markaðnum (Vífill Ingimarsson, munnleg heimild 26. mars 

2015). Markaðshlutdeild 10-11/Iceland er 5 - 6% á landsvísu sem skiptist þannig að 10-11 er 

með 3 - 4% og Iceland 2 - 3% hlutdeild (Samkeppniseftirlitið, 2015). 
 

Samkaup	  
Samkaup hefur verið starfrækt í um 30 ár á Íslandi. Samkaup er samvinnufélag sem er í eigu 

félagsmanna í Kaupfélagi Suðurnesja og Kaupfélagi Borgfirðinga. Verslunarsamsteypan rekur 

um 50 verslanir um landið allt undir merkjunum Nettó, Úrval, Strax, Kaskó, Krambúð og 

Hólmgarður. Samkaup býður upp á að gerast félagi í Kaupfélögum sínum en til að gerast 

félagi þarf að greiða ársgjald og í staðinn fær viðkomandi ákveðin afsláttarkjör („Gerast 

félagi“, e.d.). Allt að þrjátíu þúsund félagsmenn eru skráðir notendur þessa afsláttarkjara 

Samkaupa („Samkaup hagnaðist“, 2015). Verslanir Samkaupa eru mun sterkari fyrir utan 

höfuðborgarsvæðið og má þar nefna að á Norðausturlandi er markaðshlutdeild þeirra 83 - 

84% en á höfuðborgarsvæðinu aðeins 5 - 6%. Markaðshlutdeild Samkaupa á landinu öllu er 

síðan 15 - 16% og þar af er hlutdeild Nettó 8 - 9% (Samkeppniseftirlitið, 2015). 
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Costco 	  
Bandaríska smávöruverslunin Costco sem er væntanleg til Íslands gerir neytendagreiningar út 

frá gagnasöfnun. Á heimasíðu þeirra er sett fram hvernig gagnasöfnun fer fram hjá 

versluninni og hvað verslunin gerir við þau gögn sem safnast. Costco virkar þannig að það 

þarf að gerast aðildarmeðlimur til að mega versla í vöruhúsum fyrirtækisins. Þannig getur 

Costco gefið öllum þeim sem versla hjá sér aðildarnúmer, númer sem viðskiptavinur skráir 

inn í tölvukerfi Costco. Í hvert skipti sem hann kaupir vörur í netverslun eða vöruhúsi, í hvert 

sinn sem hann hringir eða sendir tölvupóst þá auðkennir hann sig með aðildarnúmeri sínu, 

tekur þátt í könnun hjá versluninni eða nýtir sér eitthvað af þeirri þjónustu sem í boði er fyrir 

meðlimi. Allt skráist inn í kerfið og Costco nýtir sér greiningar úr gögnunum til að veita 

sínum viðskiptavinum hágæðaþjónustu („Your privacy rights“, e.d.). Verslunin Tesco sem er 

helsti keppinautur Costco hefur sagst nýta gagnagreiningar til að gera heimasíðuna hjá 

versluninni betri og til að öðlast skilning á neysluhegðun viðskiptavina. Með því að skilja 

neysluna kemst Tesco nær því að vita hvað það er sem viðskiptavinir vilja fá frá Tesco og 

geta þá gert þjónustuna persónulegri með því að bjóða upp á réttar vörur og viðeigandi 

þjónustu („Privacy and cookies policy“, e.d.). 

 

Costco auglýsir ekki og notast ekki við hefðbundnar leiðir þegar kemur að markaðssetningu 

heldur hefur virkað að þeirra mati að notast aðeins við „word of mouth“ markaðssetningu. Út 

frá sölutölum þá má sjá að þeir eru að gera eitthvað rétt því salan árið 2013 var 101 milljarðar 

dala og var verslunarkeðjan þá orðin að næst stærstu smávöruverslun Bandaríkjanna og sú 

fjórða stærsta í öllum heiminum (Shaw, 2013). Árið 2015 eru verslanirnar orðnar 671 þar af 

eru 474 staðsettar í Bandaríkjunum og Puertó Ríkó. Síðan dreifa verslanirnar sér vítt og breitt 

um heiminn í lönd eins og Kanada, Mexíkó, Bretland, Japan, Kórea, Tævan, Ástralía og 

Spánn („Costco, Inc“, 2015). 
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Möguleikar til gagnasöfnunar  

Allar dagvöruverslanir á Íslandi eru að gera eitthvað sem hægt væri að nýta til gagnasöfnunar 

og neytendagreiningar. Hér verður einblínt á það sem er gerð að jafnaði en ekki fjallað um 

einstaka leiki eða uppákomur í verslunum. Flestar verslanirnar eru með Facebook síðu, 

heimasíðu eða póstlista og ein verslun er með snjallsíma-app. Ein verslunarkeðja hefur 

vildarkerfi en Samkaup býður sínum félagsmönnum afslátt gegn aðildargjaldi. Það eru því 

vísbendingar um að gagnasöfnun sé töluverð hjá dagvöruverslunum, að minnsta kosti eru 

möguleikarnir miklir. 
 

Samfélagsmiðlar	  
Flestar verslanir á íslenskum dagvörumarkaði eru með Facebook síður en engin af þeim er 

virk á öðrum samfélagsmiðli. Það verður því einblínt á Facebook hér og farið yfir af hverju 

verslun ætti að vera á Facebook, hvað markaðsfræðingar segja varðandi síðurnar og 

einfaldleiki aðgerðanna athugaður. 

 

Af hverju Facebook 

Samfélagsmiðillinn Facebook er eitt stærsta og öflugasta fyrirtækið á sínu sviði. Markaðsvirði 

fyrirtækisins er um 230 milljarðar dala en tekjur fyrirtækisins koma frá fyrirtækjum sem 

auglýsa á síðunni („Facebook, Inc“, 2015). Rannsóknir hafa sýnt fram á það að þegar 

neytendur eru að mynda sér skoðun á vörum, þjónustu eða fyrirtæki þá er það áhrifameira 

þegar vinir segja að varan sé flott, þjónustan góð eða mæla með fyrirtæki heldur en ef keypt er 

auglýsing, eins og auglýsingar í sjónvarpi, útvarpi og svo framvegis. Einnig hefur verið sýnt 

fram á það að allt að 64% af notendum heimsækja heimasíðu eða Facebook síðu ef þeir sjá að 

vinur hefur heimsótt síðuna. Mikið flæði upplýsinga er á Facebook, segjum sem svo að ein 

manneskja setur mynd af vöru inn á samfélagsmiðil, hennar hundrað vinir sjá þetta og jafnvel 

tuttugu manns líka við myndina og þá sjá þeirra hundrað vinir einnig sömu myndina. 

Margföldunaráhrifin eru því mjög hröð svo ef fyriræki velja að vera á samskiptamiðli þá er 

mikilvægt að vakta síðuna vel til að geta brugðist hratt við öllum skilaboðum frá neytendum 

(Hansson, Wrangmo og Klaus, 2013; Desmond, Guo, Heath, Bao, Khabiri, Krasikov og 

Hamid, 2014).  
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Það er ekki bara nauðsynlegt fyrir fyrirtæki að vera á samfélagsmiðlum til að ná til 

viðskiptavina, verslanir þurfa líka að hugsa um að verja vörumerkið sitt. Þó svo að verslunin 

sjálf opni ekki reikninga þá þýðir það ekki að einhver annar geri það ekki. Mörg dæmi eru um 

að hakkarar og glæpamenn opni síður undir vörumerkjum fyrirtækja til að leiða fólk inn á 

sölusíður eða til að hafa slæm áhrif á vörumerkið (Mancusi-Ungaro, 2014). Á Íslandi hafa 

komið upp dæmi um síður sem sigla undir fölsku flaggi, sem dæmi um þetta er hægt að nefna 

Costco síðu sem ótengdir aðilar opnuðu til að tilkynna að verslunin myndi opna á 

vormánuðum og vinningar um sólarlandaferðir voru notaðir sem tálbeita inn á síðuna (Sunna 

Sæmundsdóttir, 2015). Einnig eru þó nokkrar síður á Facebook undir merkjum Samkaupa þó 

svo að framkvæmdastjóri verslunarkeðjunnar segi að Samkaup velji að vera ekki þar inni. 

 

Hvað fræðingarnir segja 

Markmið fyrirtækja þurfa að vera skýr þegar ákvörðun er tekin um að fara á Facebook og 

mikilvægt að gera sér grein fyrir því af hverju fyrirtækið ætlar að opna síðu. Skilaboðin sem 

fyrirtækin senda þurfa einnig að vera skýr og í samræmi við þau skilaboð sem verslunin er að 

senda frá sér á öðrum miðlum. Fyrirtæki þurfa ætíð að hafa í huga að neytendur eru virkir 

þátttakendur í upplýsingagjöf og að upplýsingagjöf er stöðug. Það að neytendur geta mælt 

með vörum eða fyrirtækjum, sagt frá sinni reynslu af vöru eða þjónustu og það að þessar 

upplýsingar geti fljótlega verið komnar til fjölda annarra neytenda alls staðar í heiminum 

þýðir líka að neytendur geta kvartað og verið neikvæðir með sömu áhrifum. Fyrirtæki þurfa 

því að gera ráð fyrir öllu því sem komið getur upp þegar farið er út í markaðssetningu á 

samfélagsmiðlum (Ryan, 2014). 
 

Fyrirtæki ættu  að reyna að ná til fólks með léttum og skemmtilegum póstum sem fær fólk til 

að vilja taka þátt. Ekki er nauðsynlegt að allir póstar séu búnir til af fyrirtækinu sjálfu, það er 

líka í lagi að pósta skemmtilegum myndböndum eða myndum sem aðrir hafa gert („How 

Often Should“, e.d.). Almenna reglan er sú að ljósmyndir eru það form sem framkallar mestu 

viðbrögðin en verslanir ættu sjálfar að skoða hvað það er sem er að virka á þeirra síðu og það 

geta þær gert með Facebook aðganginum þar sem einnig er hægt að sjá á hvaða tíma dags 

mesta umferðin er á síðunni og hvaða dag vikunnar flestir koma (Cooper, 2013). Verslun með 

góða Facebook síðu getur því minnt viðskiptavini á sig með skemmtilegum stöðuuppfærslum 

eða góðum fréttum um tilboð eða nýjar vörur. Þannig er hægt að halda reglubundnu sambandi 

við viðskiptavin. 
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Einfaldleiki athugaður 

Til að athuga hvernig og hvað hægt er að gera á Facebook þá stofnuðu rannsakendur síðu á 

slóðinni https://www.facebook.com/HillaMillaArt. Strax og fyrsta stöðuuppfærslan hefur 

verið gerð er hægt að fylgjast með hvað margir eru að sjá póstinn. Á mynd 2 sést hvernig 

upplýsingarnar eru settar fram við hverja stöðufærslu sem sett er inn (Facebook, 2015) .  

 

 

   Mynd 2.  Upplýsingar um stöðuuppfærslu 

 

Á myndinni má sjá að 99 manns hafa fengið póstinn upp á fréttaveitunni sinni fyrstu 28 

dagana eftir að hann er birtur, þrír hafa líkað við stöðuuppfærsluna á síðunni, enginn skrifað 

ummæli við hana, tveir deilt og 13 klikkað á færsluna. En í gegnum þessi klikk er talið hversu 

mikið þarf að borga sé verið að kaupa dreifingu hjá Facebook. Einnig er hægt að sjá hvaða 

neikvæðu áhrif stöðuuppfærslan hafði, hversu margir földu færsluna, hversu margir litu á 

þetta sem „spam“, hversu margir fóru inn á síðuna í gegnum póstinn til að hætta að líka við 

síðuna og hversu margir vildu fela alla pósta frá þessari síðu (Facebook, 2015). 
 

Þegar það hafa safnast 30 áhangendur á síðunni þá opnast fyrir þann möguleika á síðunni að 

fá upplýsingar um fólkið sem hefur líkað við síðuna. Á mynd 3 má sjá hvernig kynjaskipting 

og aldursdreifing er á síðunni (Facebook, 2015). 
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Mynd 3. Kynjaskipting og aldurdreifing áhanganda 
 

Einnig er hægt að sjá frá hvaða landi fólk er og hvaða tungumál það talar, hvaða daga og 

klukkan hvað flestir þeir sem hafa líkað við síðuna eru tengdir, hvaða form á 

stöðuuppfærslum er að fá mestu viðbrögðin og hvað er að virka verst, hvað var það sem olli 

því að fólk hætti að líka við síðuna eða tilkynnti stöðuuppfærslu sem „spam”. Síðan er hægt 

að fletta upp hvað fyrirtækið fékk mörg „like” á einhverju ákveðnu tímabili sem er valið inn 

og hvaðan umferðin er að koma á síðuna (Facebook, 2015). 
 

Það ætti því ekki að vera neitt vandamál hjá fyrirtækjum að vita við hverja þeir eru að tala 

með síðunum sínum. Fyrirtækin ættu því að vera á Facebook, hafa skýr markmið með síðunni 

sinni og gera mælingar á árangri. Gagnasöfnun varðandi kyn, aldur og hvað það er sem vekur 

áhuga notenda síðunnar er tekið saman af Facebook. Það eina sem verslanirnar þurfa því að 

gera til að greina neytendur er að lesa síðurnar.  

 

Lausnir fyrir samskiptamiðla	  
Tvö fyrirtæki af þeim sex sem rætt var við telja sig ekki vera í stöðu til að sinna Facebook 

síðu fyrirtækjanna og hafa því sett síðuna í umsjón hjá auglýsingastofunni Pipar/TBWA. 

Rannsakendur vildu fá að vita hvernig fyrirtæki sem gefur sig út fyrir að vera fagaðili sinnir 

síðunni og hvort hann geri það öðruvísi en lagt er upp með í þessari rannsókn. Rannsakendur 

fóru því og töluðu við Valgeir Magnússon framkvæmdastjóra Pipar/TBWA og hann fór í 

gegnum hvernig vinnuferlið er hjá þeim.  
 

Samkvæmt Valgeiri er allt unnið út frá svokölluðum steríótýpum. Þegar byrjað er að þjónusta 

verslun þá þarf Pipar/TBWA að átta sig á hvaða týpur það eru sem versla þar. Flestir 

einstaklingar eru hluti af einhverjum hópi af fólki sem hægt er að flokka niður. Sem dæmi um 
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týpur má nefna jakkann, úlpuna og ullarpeysuna en ekki er hægt að flokka alla eftir 

yfirhöfnum en það er líka skinka, hnakki, bolur og margt fleira. Allar þessar týpur er hægt að 

staðsetja á markhópakortinu hjá Pipar/TBWA. Módelið sem þeir notast við kallast á dönsku 

Minerva (Valgeir Magnússon munnleg heimild, 8.apríl 2015). Á mynd 4 má sjá kortið og 

hvernig það skiptist í fimm hluta, bláan, grænan, rauðan, fjólubláan og gráan („Minerva	  

modellens“,	  e.d.).	  Þegar Pipar/TBWA hefur staðsett fyrirtækið og viðskiptavini þess á kortinu 

þá er lítið mál að senda út efni sem hentar þessum hóp.  

 

 

Mynd 4. Minerva módel 

 

Pipar/TBWA sér alveg um síðurnar og sér til þess að öllu sé svarað og skilar af sér skýrslum 

reglulega um frammistöðu. Þar taka þeir saman fjölda sem fór um síðuna, á hvaða aldri og af 

hvaða kyni fylgjendur síðunnar eru, fjöldi like-a, athugasemda og deilinga á 

stöðuuppfærslum. Þeir fylgjast vel með viðbrögðum sem síðan er að fá og sjá út frá því hvað 

er að virka og hvað ekki (Valgeir Guðmundsson, munnleg heimild 8.apríl 2015) 
 

Rannsakendur telja að með því að staðsetja fyrst verslun eftir því hvaða týpur viðskiptavinir 

hennar eru þá séu Pipar/TBWA að gefa sér of mikið varðandi hvað það er sem viðskiptavinir 

verslunarinnar hafa áhuga á og ætti því efnið sem sent er á síðuna að vera of afmarkað 

einhverjum hóp af fólki sem engin gögn hafa staðfest að séu rétti hópurinn fyrir verslunina 

heldur einungis tilfinning starfsmanna auglýsingastofunnar. Þar sem þetta er ekki í samræmi 

við það sem fræðin segja um að byggja þurfi á gögnum þegar kemur að greiningu á 
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neytendum en ekki tilfinningu þá vildu rannsakendur bera saman árangur Pipar/TBWA við 

aðrar verslanir sem eru ekki með síðuna í umsjón fagaðila.  
 

Heimasíður	  
Allar verslanirnar í þessari rannsókn eru með heimasíður. Hér er fjallað um af hverju verslanir 

ættu að vera með heimasíðu, hvað þær þurfa að vara sig á og hvernig gagnasöfnun gæti verið 

nýtt.   

Af hverju heimasíða 

Hagstofa Íslands gerir árlega rannsókn á notkun einstaklinga og fyrirtækja á netinu bæði á 

Íslandi og Evrópu. Í rannsókn frá árinu 2013 kom í ljós að netnotendur á Íslandi voru 96,5% 

og er það hæsta hlutfall notenda í Evrópu. Í sömu rannsókn kom einnig fram að um 85% 

íslenskra fyrirtækja eru með heimasíðu og um 89% einstaklinga sem tóku þátt í rannsókninni 

höfðu notað netið til að finna upplýsingar um vöru og þjónustu (Hagstofan, 2014). 
 

Hvað þarf að varast 

Heimasíður þurfa að vera fljótlegar og auðveldar í notkun og með neytendavænt viðmót. Sé 

eitthvað sem virkar ekki, er ruglandi eða pirrandi þá fara notendur út af síðunni og inn á síðu 

samkeppnisaðilans (Cappel og Huang, 2007). Þegar neytendur eru að leita eftir upplýsingum 

um vöru og/eða þjónustu þá er mikilvægt að lendingarsíðan sé virk og hafi að bera þær 

upplýsingar sem leitað er eftir af neytendum. Þegar það er sett upp heimasíða þarf að hafa í 

huga fyrir hvern er síðan, hvert er hlutverk síðunnar og er síðan að uppfylla markmiðin sem 

sett hafa verið. Hönnun heimasíðunnar skiptir máli varðandi hvernig upplýsingar eru settar 

fram. Sé klikkað á upplýsingar um opnunartíma þá er mikilvægt að neytandi lendi á réttum 

upplýsingum. Áður en síða er opnuð þarf að prufa hana vel og ganga úr skugga um virkni og 

notkunargildi (Ryan, 2014).  
 

Skoða gögnin 

Þegar fyrirtæki eru með heimasíðu þá er mikilvægt að mælingar séu gerðar til að ganga úr 

skugga um að síðan sé að virka rétt og að skila tilsettum árangri. Þegar verið er að mæla 

árangur er gott að notast við Google Analytics en þá þarf að hafa í huga hverjir 

lykilmælikvarðar eru eða KPIs. Lykilmælikvarðar geta verið til dæmis fjöldi heimsókna á 

síðu, hvaðan heimsóknirnar eru að koma, endurkast, hve mikill fjöldi er af nýjum 

heimsóknum, fjöldi undirsíða sem eru skoðaðar, hve miklum tíma er eytt á heimasíðunni. 
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Finna þarf út hvað það er sem fyrirtækið þarf að mæla og hverjir lykilmælikvarðar þess eru. 

Markmið með heimasíðu og lykilmælikvarðar er það sem þarf að vera vel skilgreint til að 

mælingar eins og Google Analytics skili tilsettum árangri (Clifton, 2012).  
 

Með því að greina heimasíðuna vel og vita hvað fólk er að skoða er  hægt að sjá mynstur sem 

skýrir hvernig neytendur eru að skoða síðuna og þannig kynnast þeim betur en þessar 

upplýsingar eru síðan nýttar í neytendagreiningar (Clifton, 2012).  
 

Með 90% af neytendur á netinu að leita sér upplýsinga telja rannsakendur að það sé mikilvægt 

að verslanir séu á netinu og með metnaðarfullar og vel hannaðar síður. Skýr markmið þurfa að 

vera með heimasíður líkt og með öll önnur markaðstæki og árangurmælingar samkvæmt því. 

Með því að skoða gögnin sem myndast þegar notandi fer um síðuna ætti verslunin að vera vel 

upplýst um hvernig notendur nýta sér síðuna.  
 

Netsala 	  
Hagkaup er eina dagvöruverslunin sem selur matvörur á netinu. Netsala býður upp á mikil 

tækifæri varðandi gagnasöfnun þar sem öll samskipti milli verslunar og viðskiptavinar eru á 

tölvutæku formi. Hér verður fjallað um gagnasöfnun hjá netverslunum og  netsölu á matvöru á 

Íslandi. 

 

Jeff Bezos stofnandi Amazon hefur farið úr því að vera með internet verslun i bílskúrnum sem 

hafði einn starfsmann og gamlar hurðar sem skrifborð yfir í að vera 27 billjón dollara virði. 

Amazon er stærsta netverslun í heimi (BBCdocumentaries2014, 2014). Amazon er verslunin 

sem byrjaði á að stinga upp á vörum fyrir viðskiptavini sína byggt á gögnum. Í byrjun var 

kerfið þannig að það stakk upp á vöru fyrir þig sem einhver annar neytandi sem keypti sömu 

vöru og þú varst að kaupa hafði keypt líka. Kerfið var stórgallað því fólk er ekki alltaf að 

kaupa bara fyrir sjálft sig (Davenport o.fl., 2011).  
 

Gagnasöfnun hjá netverslunum 

Með netsölu er hægt að greina neytendur betur en nokkru sinni fyrr. Þegar verslað er á 

Amazon þarf viðskiptavinur að skrá sig inn. Verslunin skráir síðan hjá sér allt sem 

viðskiptavinurinn gerir á síðunni. Hvað keypt er og hvað er skoðað, allt er númerað í 

glæsilega runu sem reynir að spá fyrir um hvað viðskiptavinurinn kaupir næst með því að 

stinga upp á vörum sem viðskiptavini gæti líkað. Uppástungur eru ekki einungis út frá því 
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sem þessum ákveðna viðskiptavini líkar heldur einnig út frá því hvað aðrir sem hafa keypt 

sömu vöru hafa síðan keypt annað eftir það og hvað aðrir í sama markhóp hafa keypt. Það er 

þó ekki sama hvað er stungið upp á. Matvöruverslun stingur ekki upp á því við alla að kaupa 

mjólk þó að það séu vinsæl kaup því þeir sem ætla að kaupa mjólk munu kaupa mjólk og þarf 

ekki að selja það neitt sérstaklega (Konstan og Riedl, 2012). Þegar síðan Amazon hefur 

stungið upp á vöru fyrir neytanda þá getur hann skoðað hvernig aðrir sem hafa keypt vöruna 

hafa metið hana og borið saman við aðrar tegundir af svipaðri vöru. Neytendur geta skilið 

eftir umsagnir og einkunnir á vörum eftir kaup (Schmidt, Cantallops og dos Santos, 2008). 
 

Eina dagvöruverslunin sem selur matvörur og hreinlætisvörur á netinu á Íslandi er Hagkaup. 

Sé verslað fyrir 7500 krónur eða meira þá senda þeir vörurnar heim viðskiptavininum að 

kostnaðarlausu, annars leggjast 967 krónur við sem sendingarkostnaður. Til að versla þá þarf 

viðskiptavinur að gefa upp kennitölu, nafn, heimilisfang, póstnúmer og tölvupóstfang („Um 

kaupanda”, e.d.). Með þessum upplýsingum ætti Hagkaup að geta verið með gott safn af 

mikilvægum gögnum um viðskiptavini sem hægt er að nýta til neytendagreininga og til að 

gera nákvæma markhópagreiningu fyrir netverslunina. 
 

Netsala á matvöru 

Þrátt fyrir að Íslendingar séu með netvæddustu þjóðum í Evrópu þá hefur netsala á Íslandi 

verið með minna móti miðað við hjá nágrannalöndum. Einnig hefur verið algengara að 

Íslendingar versli af vefsíðum erlendis frá eins og Bandaríkjunum og Evrópu (Hagstofan, 

2013).  

 

Capacent gerir árlega könnun á hversu oft Íslendingar kaupa matvöru á internetinu á 12 

mánaða tímabili. Á mynd 5 má sjá niðurstöður úr þessum könnunum frá árinu 2005 til ársins 

2014. Tölurnar fyrir 2014 eru byggðar á svörum frá 15.570 manns (Capacent, 2015). 
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         Mynd 5. Hversu og hefurðu keypt matvöru á internetinu á s.l. 12 mánuðum. 
 

Sjá má að sala á matvöru hefur verið að hækka síðustu fjögur árin og eru þeir sem kaupa 

 þrisvar sinnum eða oftar komnir upp í 4 prósentustig. Inni í þessum tölum er líka sala á 

skyndibita í gegnum netið svo það er ekki hægt að segja neitt til um stöðu Hagkaupa út frá 

þessu en Íslendingar eru greinilega hægt og bítandi að nýta sér netið meira til að kaupa mat 

(Capacent, 2015). 
 

Miðað við tölurnar sem Capacent setur fram um aukningu á sölu matvöru í gegnum netið þá 

velta rannsakendur fyrir sér af hverju aðrar verslanir en Hagkaup er ekki komin á þennan 

markað líka. Hagkaup er í stöðu til að vita nákvæmlega hver markhópur netverslunar fyrir 

matvöru er og ætti því að vera erfitt fyrir aðra að koma inn eftir því sem Hagkaup lærir meira 

um viðskiptavini sína. 
 

Lausnir fyrir heimasíður	  
Heimasíður fyrir fyrirtæki geta verið einfaldar þannig að fyrirtækin sjálf geta jafnvel séð um 

þær en einnig er hægt að ráða þjónustuaðila eins og til dæmis fyrirtækið Allra átta sem getur 

gefið ráðgjöf, séð um heimasíðuna allt frá hönnun og að hafa alfarið umsjón með síðunni. 

Fyrirtæki þurfa sjálf að ákvarða hve mikla þjónustu þau vilja fá fyrir heimasíðuna og hve 

miklu fjármagni þau eru tilbúin að setja í heimasíðu („Veflausnir“, e.d.).  
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Tölvupóstar	  
Allar verslanirnar sem rætt var við nema 10-11 eru með tölvupóstlista. Hér verður fjallað um 

hvernig þarf að senda viðeigandi skilaboð á réttan aðila og hvernig hægt er að lesa úr gögnum 

sem verða til við tölvupóstsamskipti. 
 

Viðeigandi skilaboð á réttan aðila 

Þegar kemur að markaðssetningu með tölvupósti er ýmislegt sem þarf að hafa í huga. Það er 

mikilvægt að sem flestir opni póstinn en þó má ekki styggja viðskiptavini með of mikið af 

óviðeigandi upplýsingum, það er upplýsingum sem viðskiptavinurinn hefur ekki áhuga á. Því 

er ekki nóg að senda á sem flesta heldur þarf að finna út þennan afmarkaða hóp sem 

líklegastur er til að bregðast við þessum ákveðna pósti (Prinzie og Van den Poel, 2005; 

Kamakura,  Wedel,  De Rosa, og  Mazzon, 2003). Í grein sem Bjarki Pétursson, 

framkvæmdarstjóri og stofnandi Zenter skrifaði, talar hann um mikilvægi þess að fá 

lýðfræðilegar og lífstílsupplýsingar frá fólki þegar það skráir sig á póstlista svo hægt sé að 

senda póst sem hefur ávinning og viðeigandi skilaboð. En samkvæmt Bjarka er það þau tvö 

atriði sem eru mikilvægust til að hafa í huga í beinni markaðssetningu. Ef annað er ekki til 

staðar í tölvupóstinum þá er hann ekki að virka. Hamborgaratilboð fyrir sex er ekki tilboð til 

að senda á einstakling sem býr einn á heimili, það er ávinningur til staðar í póstinum en hann 

er ekki að fara á viðeigandi stað og er því ekki að virka  (Bjarki Pétursson, 2015). 
 

Lesa úr gögnum 

Ýmis forrit eru til sem hægt er að nota til að lesa úr gögnum sem verða til við 

 tölvupóstsamskipti við viðskiptavini. Má þar nefna 360Analyctics sem er ókeypis. Með því 

að tengja tölvupóstinn við Google reikning er hægt að nálgast forritið og opnast þar aðgengi 

að upplýsingum um tölvupóstinn sem var sendur. Á mynd 6 má sjá nokkur dæmi um það sem 

hægt er að sjá um póstinn á mailchimp („Features reports“, e.d.) 
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Mynd 6. Dæmi um það sem hægt er að sjá og greina í 

tölvupóstforritinu mailchimp. 
 

Tökum dæmi um tilboð sem er sent út af póstlista fyrirtækis með hlekk sem vísar inn á 

heimasíðu viðkomandi fyrirtækis. Þá er hægt að sjá meðal annars hve margir opnuðu póstinn, 

hve margir smelltu á hlekkinn, hversu margir skráðu sig af póstlistanum í kjölfarið af 

póstinum, hver meðaltíminn var sem stoppað var á síðunni, hversu margar blaðsíður voru 

skoðaðar að meðaltali og að lokum hversu margir sem byrjuðu í tölvupóstinum enduðu á því 

að kaupa og hvort þeir keyptu fleiri en eina vöru („Features reports“, e.d.). 
 

Rannsakendur skráðu sig á þá póstlista sem voru í boði. Í öllum tilvikum þurfti aðeins að skrá 

netfang til að skrá sig. Þetta er í samræmi við það sem starfsmenn Zenter komust að þegar 

þeir skráðu sig á 800 póstlista hjá íslenskum fyrirtækjum. Af þeim 800 póstlistum sem þeir 

skráðu sig á voru aðeins 5% sem báðu um meiri upplýsingar en bara netfang (Bjarki 

Pétursson, 2015). 
 

Vildarkerfi	  
Verslunarsamstæðan Samkaup er eina íslenska dagvöruverslunin sem er með vildarkerfi. 

 Eins og komið hefur fram er verslunin Costco að koma til landsins og þeir eru með 

vildarkerfi í öllum sínu verslunum. Rannsakendur leggja hér upp með að kynna af hverju 

vildarkerfi eru mikilvægt fyrir verslanir og hver hlunnindin séu fyrir viðskiptavini.  
 

Af hverju vildarkerfi 

Helsta ástæða fyrirtækja fyrir að fara út í að vera með vildarkerfi er til að auka hollustu 

viðskiptavina við fyrirtækið. Þegar neytandi tekur meðvitaða ákvörðun um að skuldbinda sig 
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við fyrirtæki og fá í staðinn verðlaun sem verslunin gefur þá skilar það sér í aukinni sölu. 

Þegar viðskiptavinir skrá sig í klúbbinn gefa þeir persónu- og lýðupplýsingar, upplýsingar 

sem hægt er að nýta til að þekkja betur markhóp verslunarinnar og með því að skrá 

meðlimanúmer eða einkenna á einhvern máta einstaklinga í sölukerfið er hægt að greina 

gögnin og sjá neytendahegðun þeirra (Humby, Hunt og Phillips, 2008). 
 

Viðskiptavinir matvöruverslana versla yfirleitt í tvennu lagi. Annars vegar eru gerð stórkaup, 

þar sem allt það helsta er keypt sem heimilið þarf. Hins vegar eru smærri kaup þar sem skotist 

er eftir einhverjum ákveðnum vörum. Neytendur eru yfirleitt ekki hliðhollir verslunum sem 

þeir gera seinni kaupin hjá og verslunarmenn vilja því vera fyrsta val. Eftir því sem 

viðskiptavinur er búin að vera lengur tryggur ákveðinni verslun því minni líkur eru á að hann 

fari að gera kaup sín annarsstaðar. Meðlimir eru líklegri til að gera sín helstu innkaup hjá 

viðkomandi verslun og góðir viðskiptavinir verða enn betri (Meyer-Waarden, 2007). 

Rannsókn sem var gerð í Malasíu sýndi fram á að þó að vildarkerfi hefði jákvæð áhrif á 

hollustu viðskiptavinar þá er þó ekki sama hvaða virði er í boði fyrir viðskiptavini. En sér 

afsláttardagar fyrir meðlimi, hlunnindi fyrir vinaskráningu, sérkjör fyrir meðlimi og 

endurgreiðsla í formi inneignar sýndu fram á aukna hollustu en auka tryggingar eða sérstök 

tímarit hafa engin áhrif á tryggð (Zakaria, Rahman, Othman, Yunus,  Dzulkipli og Osman, 

2014). 
 

Ávinningur viðskiptavina 

Í bókinni Handbook on research in relationship marketing er fjallað um hver ávinningur 

viðskiptavina getur verið af vildarkerfum. Ávinningur viðskiptavina sem ganga í vildarklúbba 

getur verið fjárhagslegur, betra aðgengi eða félagslegur (Morgan, Parish og Deitz, 2015).  
 

Fjárhagsleg hlunnindi    

Fyrirtækið notar þennan ávinning til að ná fólki í vildarkerfi. Fjárhagslegur ávinningur er 

meiri eftir því sem viðskiptavinurinn kaupir meira en þeir sem kaupa lítið eru ekki að fá 

mikinn ávinning. Kerfið virkar semsagt þannig að þeir sem kaupa lítið greiða fyrir þá sem 

kaupa mikið. Fjárhagslegur ávinningur er ekki einungis í formi afsláttar heldur geta verslanir 

líka boðið upp á gjafir til vildarkorthafa, sérstök tilboð sem aðeins vildarkorthafar fá aðgang 

að, gjafakörfur, lengri ábyrgð á vörum, verðlaunakerfi sem virka þannig að því meira sem 

viðskiptavinur kaupir því mikilvægari er hann og fær þar af leiðandi meira frá versluninni 

(Morgan o.fl., 2015). 
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Aðgangs hlunnindi  

Viðskiptavinum er boðið upp á betri þjónustu með svokölluðu markaðs sambandi. Tvö atriði 

sem hægt er að nefna sem góð dæmi um aðgangs hlunnindi er fríðindameðferð og 

 sjálfstraustmeðferð. Með fríðindameðferð er verið að gefa mikilvægum viðskiptavinum betri 

þjónustu en er í boði fyrir aðra viðskiptavini verslunarinnar eins og að fá vörur keyrðar heim 

eða starfsmaður kemur heim og tengir nýja sjónvarpið. Sjálftraustmeðferð eru fríðindi sem eru 

í boði fyrir meðlimi sem bjóða upp á ívilnandi aðstöðu eins og aðgang að betri biðstofum á 

flugvellinum,  aðgang að verslun á undan öðrum, sér afgreiðslukassa eða boð á lokaða 

atburði. Þegar viðskiptavinir upplifa sig á einhvern hátt betri viðskiptavini þá eykur það á 

tengslin sem hann hefur við verslunina. Fyrirtæki getur aukið á velvild viðskiptavinar 

gagnvart fyrirtækinu með einfaldri aðgerð eins og að hringja beint í viðskiptavin ef í ljós 

kemur að vara sem hann keypti hafi verið gölluð eða ónýt. Ef fyrirtæki hefur að fyrra bragði 

samband þá getur viðskiptavinur fengið þá tilfinningu að verslunin sé að hugsa um hann og 

hans velferð (Morgan o.fl., 2015). 
 

Félagsleg hlunnindi 

Sterkari tengsl myndast við fyrirtæki þegar viðskiptavinur upplifir að hann hafi sömu gildi og 

verslunin sem hann verslar við. Fyrirtæki nýta sér þetta með því að láta vildarfélaga vita þegar 

peningar eru gefnir til góðgerðarmála og umhverfismála eins og þegar verið er að styrkja við 

rannsóknir á sjúkdómum, styrkja fátæka og fleira (Morgan o.fl., 2015).  
 

Til að skrá sig í vildarkerfi hjá Samkaup þarf að kaupa sig inn í samvinnufélagið sem á 

verslunarsamstæðuna fyrir 1000 krónur.  Þannig er sá sem kaupir orðinn eigandi að Samkaup 

og fær í staðinn 2% afslátt í verslunum á þeirra vegum. Til að kaupa sig inn þarf sá hinn sami 

að gefa upp nafn, heimilisfang, tölvupóstfang, kennitölu, símanúmer, kyn og póstnúmer 

(„Umsókn“, e.d.). 
 

App	  
Krónan er eina verslunin sem býður viðskiptavinum sínum upp á app. Farið er yfir af hverju 

verslanir ættu að bjóða neytendum upp á app og hverjir möguleikarnir eru  
 

Af hverju 

Í nútíma stafrænum markaðsheimi fjölgar neytendum stöðugt sem eru með snjallsíma og geta 

sótt sér upplýsingar hraðar en nokkru sinnum fyrr. Í símanum geta neytendur kynnt sér vörur, 
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lesið gagnrýni, gert verðsamanburð og tekið upplýsta ákvörðun varðandi hverjum á að treysta 

á stuttum tíma (Berman, 2012). 
 

Möguleikar með appi 

Verslunin Tesco setti fram app fyrir sína viðskiptavini og á innan við mánuði var búið að 

niðurhala því 400.000 sinnum. Möguleikarnir sem appið býður upp á eru margþættir og má 

þar nefna að hægt er að gera innkaupalista með því að skanna inn strikamerki á vöru þegar 

viðskiptavinur er staðsettur heima hjá sér. Varan fer þá í svokallaða innkaupakörfu eins og 

 þegar vara er keypt á netsíðu og síðan eru kaupin staðfest, greitt og varan send heim. 

Viðskiptavinur þarf því ekki einu sinni að sitja við tölvu og finna vörurnar á síðu Tesco. 

Appið býður einnig upp á að hægt sé að finna næstu verslun þaðan sem viðkomandi er 

staðsettur og að vildarpunktar sem hefur verið safnað eru í appinu. Þar með er app-ið búið að 

leysa vildarkortið af hólmi því upplýsingarnar eru allar í snjallsíma vildarmeðlims (King, 

2010).	  
 

Costco býður einnig viðskiptavinum sínum að sækja app í snjallsímana sína. Þar geta 

notendur útbúið innkaupalista fyrir næstu verslunarferð og verslað á costco.com en þar er 

boðið upp á vörur sem eru ekki í boði í vöruhúsum Costco og eru þær vörur sendar heim að 

dyrum. Einnig er hægt að sjá hvar næsta Costco verslun er staðsett og það er hægt að senda 

ljósmyndir inn til framköllunar í gegnum appið („Introducing the“, e.d) 
 

Rannsakendur sóttu sér app Krónunnar í snjallsíma sína. Annar rannsakandi er með Iphone 5s 

og fékk hann aldrei appið til að virka. Hinn rannsakandi er með Android stýrikerfi í símanum 

sínum og var með appið í símanum sínum í tvo mánuði. Tilboð dagsins kom aldrei upp en 

hægt var að setja saman innkaupalista. 
 

Samþætting	  
Með samþættingu gagna frá öllum snertiflötum fyrirtækis við viðskiptavin er hægt að 

markhópagreina viðskiptavini og senda rétt skilaboð á rétta staði. Með vildarkerfi er hægt að 

persónugreina viðskiptavini í sölukerfi verslunarinnar og sjá þannig neysluhegðun 

einstaklinga sem verslunin er síðan með á póstlista eða sem app notendur. Þannig er til dæmis 

hægt að senda þeim einstaklingum sem hafa keypt bleyjur og aðrar barnavörur tilboð á 

ungbarnafötum í gegnum tölvupóst eða á appið. Að lokum væri svo hægt að skella inn 

tilkynningu á Facebook mömmuhóp verslunarinnar (Germann o.fl., 2014).  
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Meniga 
Gallinn við gagnasöfnun fyrirtækja frá viðskiptavinum er að þeir hafa einungis aðgang að 

gögnum um sölu frá eigin fyrirtæki (Kamakura, Wedel, De Rosa, og Mazzon, 2003). Þessum 

galla hefur að verið mætt með nýjum fyrirtækjum líkt og fyrirtækinu Meniga. 
 

Rannsakendur fóru á skrifstofu Meniga og fengu almennar upplýsingar frá starfsmanni sem 

jafnframt lét af hendi gögn sem sýna part af þeim upplýsingum sem Meniga er að selja til 

dagvöruverslana á Íslandi. 
 

Meniga virkar þannig að notendur þeirra fá aðgang að heimilisbókhaldi sér að kostnaðarlausu 

í gegnum heimabankann sinn. Meniga fær í staðinn upplýsingar um neysluhegðun notenda 

sinna. Upplýsingarnar eru ekki um að Jón Jónsson keypti bjór á mánudegi heldur geta þeir 

einungis séð að það hafi farið fram kaup í ákveðinni verslun upp á ákveðna upphæð á 

ákveðnum degi. Meniga nýtir þessar upplýsingar og selur til verslana og fyrirtækja („Öryggis 

og persónuverndarstefna“, e.d.). 
 

Í hvert sinn sem verslun leggur út fyrir markaðsaðgerðum er mikilvægt að verslunin mæli 

árangur markaðsaðgerðarinnar. Meniga getur veitt dagvörumarkaðnum mikið af upplýsingum 

sem þeir höfðu ekki áður aðgang að. Það er ekki nóg að segja að það var auglýst tilboð í 

verslun um helgina og í kjölfarið seldist fyrir meira í versluninni. Það þarf að horfa á allan 

heildarmarkaðinn því það geta verið svo margar ástæður fyrir því að það varð aukning í 

sölunni, kannski var aukning í sölu allstaðar. Með því að kaupa þjónustu frá Meniga fá 

fyrirtæki yfirlit yfir sölu af öllum markaðnum. Á mynd 7 má sjá hvernig sala var hjá þremur 

verslunarkeðjum á höfuðborgarsvæðinu yfir 24 mánaða tímabil. 
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Mynd 7. Sala þriggja verslana yfir 24 mánaða tímabil. 
 

Á myndinni eru teknar fyrir þrjár verslanir, Bónus sem er táknað með bleikri línu, Krónan 

með blárri línu og Nettó með gulri línu. Á efra línuritinu má sjá hversu mikið neytendur 

Meniga eyddu í þessum ákveðnu verslunum. Sjá má að í desember verður mikil aukning á 

sölu og á það við allar verslanir. En þegar nánar er skoðað sést á neðra línuriti að 

markaðshlutdeild Krónunnar er lægri en vanalega fyrir verslunina. Krónan er því að missa 

markaðshlutdeild í desember. Krónan getur ekki séð það í sínu kerfi og því eru þetta 

mikilvægar upplýsingar fyrir þá. 
 

Í framhaldi af þessu gætu kaupmenn skoðað margt nytsamlegt hjá Meniga. Má þar nefna: 

• Frá hvaða svæðisnúmeri viðskiptavinir verslana eru að koma. 

• Hvar neytendur á ákveðnum svæðum eru að versla helst. 

• Aldursdreifingu viðskiptavina í hverri verslun fyrir sig. 

• Hvað hver aldurhópur eyðir að meðaltali í hverri verslunarferð. 

• Hvað eru viðskiptavinir verslana að versla fyrir mikið að meðaltali yfir hverja 

verslunarkeðju 

• Sölu í krónum í samræmi við sölu annarra búða 

• Sölu í samræmi við eigin sögu (markaðshlutdeild) 
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Rannsóknin      

Tilgangur rannsóknarinnar var að komast að hvernig íslenskar dagvöruverslanir eru að lesa í 

gögnin sem verða til í samtali við sína viðskiptavini. Til að komast að þessu þurfti að tala við 

stjórnendur dagvöruverslana þar sem rannsakendur gátu ekki fundið upplýsingar um það hvort 

og hvernig þeir væru að lesa í gögnin. Einnig með viðtölum vildu rannsakendur fá betri sýn á 

markaðsstarf verslananna og hvernig hugmyndir stjórnendur hefðu um markaðinn.  

Aðferð	  
Gerð var eigindleg rannsókn. Tekin voru viðtöl við stjórnendur sex dagvöruverslana á Íslandi; 

Hagkaup, Krónuna, Fjarðarkaup, 10-11, Iceland og Nettó. Viðtöl voru einnig tekin við 

starfsmann hjá fyrirtækinu Meniga og framkvæmdarstjóra auglýsingastofunnar 

PIPAR/TBWA. Viðtölin við stjórnendur dagvöruverslananna voru öll tekin upp og unnið úr 

þeim eftir á. Starfsmaður Meniga vildi ekki láta nafn síns getið og gaf ekki leyfi til upptöku 

viðtalsins en í staðin lét starfsmaðurinn af hendi gögn til rannsakenda til að vinna með við 

gerð rannsóknarinnar. Viðtal við framkvæmdarstjóra Pipar/TBWA var heldur ekki tekið upp 

en það var fór fram með óformlegum hætti sem spjall á milli rannsakenda og 

framkvæmdarstjórans. 

Framkvæmd	  
Byrjað var að hafa samband við stjórnendur matvöruverslana í gegnum tölvupóst í lok febrúar 

2015. Tölvupóstur var sendur á stjórnendur eftirfarandi matvöruverslana; Bónus, Krónuna, 

Hagkaup, Nettó, Iceland, 10-11, Kostur, Víðir og Fjarðarkaup. Eftir fyrsta tölvupóst svaraði 

aðeins Hagkaup og var það fyrsta viðtal sem var tekið. Sendur var út annar tölvupóstur 

tveimur vikum síðar og var þá svörun mun betri og fengu rannsakendur viðtöl við stjórnendur 

Krónunnar, Iceland, 10-11, Fjarðarkaup og Nettó. Ekkert svar fékkst frá versluninni Víðir og 

stjórnandi hjá Kosti var staddur erlendis og gat af þeim sökum ekki mætt í viðtal. Stjórnendur 

Bónuss gáfu ekki kost á viðtali þrátt fyrir ítrekaðar tilraunir rannsakenda. 

Rannsakendur voru með spurningalista sem samanstóð af spurningum um gagnasöfnun, 

notkun á gögnum, hvaða auglýsingamiðla væri verið að notast við og hvort mælingar væru 

gerðar á árangri. Síðan voru almennar spurningar um markaðsaðgerðir og markaðsstarf. Við 

þennan spurningalista var stuðst við í viðtölunum en einnig ræddu viðmælendur um fleira og 

var mismunandi hvað viðmælendur sjálfir ræddu um út frá spurningum. Nokkrir viðmælenda 

ræddu einnig um markaðinn í heild sinni. 
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Viðtölin voru tekin upp og hlustað á þau við vinnslu ritgerðarinnar og niðurstöður unnar út frá 

þeim upplýsingum sem komu fram í viðtölunum.  
 

Rannsakendur sáu einnig tilgang í að ræða við fyrirtækið Meniga sem sérhæfir sig í 

gagnasöfnun og úrvinnslu gagna. Var því farið í heimsókn í fyrirtækið og aflað upplýsinga 

um hvernig þessi gagnasöfnun færi fram og hvaða þjónustu fyrirtækið væri að bjóða upp á 

fyrir dagvöruverslanir á Íslandi. Rannsakendur fengu gögn frá Meniga sem notast var við í 

vinnslu ritgerðar og við niðurstöður.  
 

Viðtal var tekið við Valgeir Guðmundsson framkvæmdastjóra auglýsingastofunnar 

Pipar/TBWA. Þar fengu rannsakendur að kynnast hlutanum sem auglýsingastofur sjá um fyrir 

verslanir og þá aðallega hvaða tæki og tól er notast við þegar markhópur er greindur og 

hvernig þeir sjá um að þjónusta Facebook síður fyrir fyrirtæki. 
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Niðurstöður  
Niðurstöður eru settar fram í tvennu lagi. Í fyrsta hluta er farið nánar ofan í svör hjá hverju 

fyrirtæki fyrir sig. Seinni hluti er samantekt úr rannsókninni og sett fram á myndrænan og 

skýran máta hvert markaðstæki fyrir sig þar sem svarað er eins og á við. Að lokum verður í 

kaflanum svarað rannsóknarspurningu verkefnisins.  

Niðurstöður: Viðtöl við verslanir 
 

Hagkaup 
Viðmælandi: Gunnar Ingi Sigurðsson ,  framkvæmdarstjóri  

Dags: 2. mars 2015 
 

Samfélagsmiðlar  
Facebook: Verslunin Hagkaup er með síðu á Facebook. Á síðunni hafa 28.793 líkað við 

síðuna þegar þetta er skrifað. Verslunin notast ekki við þjónustu varðandi umsjón á síðunni 

heldur sér starfsmaður um hana samhliða annarri vinnu. Sá starfsmaður sér til þess að það sé 

öllu svarað hvort sem það kemur inn í gegnum skilaboð eða athugasemdir og fær aðstoð þegar 

þarf því áreitið getur verið mikið á síðunni. Öllu skal svarað hvort sem það er jákvætt eða 

neikvætt. Varðandi tímasetningar eða fjölda af tilkynningum eru engar reglur hjá fyrirtækinu 

en hægt er að sjá á síðunni að tilkynningar geta verið frá núll til fjórar á dag.  

Markmið og mælingar: Engin sérstök markmið hafa verið sett varðandi Facebook síðu 

Hagkaupa en tilgangurinn er að geta sett fram upplýsingar er varða vöruúrval og tilboð. Engar 

mælingar eru gerðar.  

Gagnasöfnun og gagnagreining: Hagkaup skoðar ekki þau gögn sem koma inn á Facebook 

síðu verslunarinnar.  
 

Heimasíða/netverslun  
Heimasíða: Heimasíða og netverslun Hagkaupa tvinnast saman en Hagkaup starfrækir 

stærstu netverslun á Íslandi og er eina dagvöruverslunin sem er með netverslun. Síðan er sett 

upp með þeim tilgangi að auka þjónustustig við viðskiptavini. Hagkaup sendir frítt heim sé 

verslað fyrir meira en 7500 krónur en það stendur til að hækka þá upphæð.  
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Markmið og mælingar: Engin markmið hafa verið sett fyrir síðuna og engar mælingar eru 

gerðar. 

Gagnasöfnun og gagnagreiningar:  Þegar viðskiptavinur er að ganga frá sölu á heimasíðu 

Hagkaupa þá þarf hann að gefa upp kennitölu, nafn, heimilisfang, póstnúmer og 

tölvupóstfang. Verslunin geymir ekki þessar upplýsingar og næst þegar þessi sami 

viðskiptavinur er að versla á síðunni þá þarf hann að skrá aftur inn þessar sömu upplýsingar. 

Engar greiningar eru gerðar út frá þessum gögnum sem safnast við þessar skráningar og veit 

verslunin ekki hver helsti markhópurinn er en samkvæmt Gunnari er markhópurinn allir 

íslenskir netnotendur sem eru um 110 þúsund heimili og því auðvelt að nálgast miðað við aðra 

markaði.  

 

Greiningar eru gerðar með Google Analytics og fær framkvæmdarstjóri reglulega skýrslu er 

varða heimsóknir á síðuna, hvaðan umferðin á heimasíðuna er að koma og hvenær umferðin 

er mest. Einnig er verið skoða hvort tilboð séu að virka og hvaða tilboð virkuðu ekki. 

Sölutölur af síðunni er greindar af stjórnendum Hagkaupa. 
 

Tölvupóstur 

Póstlisti: Það er hægt að skrá sig á póstlista á heimasíðu Hagkaupa en þeir sem skrá sig munu 

þó ekki fá neina pósta. Aðeins er beðið um að skrá netfang þegar skráning fer fram og er því 

engin flokkun á listanum. Ekkert er verið að vinna með póstlistann og mætti í raun segja að 

hann sé lokaður. Engin áhersla er lögð á það að fá fólk til að skrá sig og ekki lofað neinu virði 

í staðinn.  

Markmið og mælingar: Engin markmið eru með tölvupóstlistann og engar mælingar. 

Gagnasöfnun og gagnagreiningar: Engin gagnasöfnun fer fram í tengslum við póstlistann.  
 

Vildarkerfi  
Vildarkerfi: Hagkaup er ekki með vildarkerfi en samkvæmt Gunnari er Hagkaup að stíga sín 

fyrstu skref við athugun á því að koma upp vildarkerfi. Þar sem þetta er allt á fyrstu metrunum 

er ekki mikið sem hann gat gefið upplýsingar um annað en að gerð hefur þarfagreining sem er 

ekki til almennrar notkunar og að kerfið sem stefnt er á að nota heitir Dynamics AX for retail. 

Hagkaup mun semsagt koma með vildarkort hvort sem það verður Hagar (Bónus og Hagkaup) 

eða bara Hagkaup. Undirbúningur er í gangi en ástæðan fyrir því að þetta er ekki komið í 

gagnið er að allt tekur þetta tíma og talaði Gunnar um allt að 18 mánaða undirbúning áður en 

kerfið getur verið sett fram til notkunar.  

Markmið og mælingar: Á ekki við. 
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Gagnasöfnun og greiningar: Á ekki við. 

Annað: Þegar nýtt kerfi verður tekið til notkunar þá opnast fyrir möguleika á víðtækri 

gagnasöfnun sem hægt er að gera mælingar á og neytendagreiningar. Þar sem kerfið er á 

fyrstu stigum gat Gunnar ekki sagt mikið til um hver væru markmið þeirra og hvernig þessu 

yrði háttað. Málið er á viðkvæmu stigi og því ekki hægt að gefa upp mikið af upplýsingum.  
 

Snjallsímaforrit / app 

App: Hagkaup hefur ekki séð ástæðu til að fara út í að láta gera fyrir sig app en eru opnir fyrir 

möguleikanum.  

Markmið og mælingar: Á ekki við. 

Gagnasöfnun og greiningar: Á ekki við 

Annað: Hagkaup sér ekki ástæðu til að leggja kostnað við app fyrir verslunina án þess að sjá 

fyrst hverju það skilar sér í virði fyrir þá sjálfa eða viðskiptavini.  
 

Markaðsmál 

Umsjón:  Engin markaðsdeild er starfrækt hjá Hagkaup. Öll markaðsmál eru samt unnin 

innanhús nema varðandi hvar á að birta. Markaðsmálin eru unnin út frá ársplani með 

vikulegum fundum þar sem farið er yfir hvað virkaði og hvað ekki á liðinni viku.  
 

Auglýsingar: Aðaláhersla í auglýsingum er í sjónvarpi, útvarpi og á prenti. Með tilkomu f&f 

fataverslunarinnar sem staðsett er inní verslunum Hagkaupa var hætt gerð auglýsingabæklinga 

sem voru allir gerðir á skrifstofunni áður. Eftir að f&f kom þótti ekki lengur þörf á að stýra 

kaupum viðskiptavina eins mikið því allar vörur eru keyptar af sama birgja. Jólahandbókin 

mun þó áfram koma út árlega og verður hún áfram gerð af þeim sjálfum.  
 

Annað 

Hagkaup telur það vera mikilvægt að þekkja sína viðskiptavini en samkvæmt þeim er 

viðskiptavinur þeirra fjölskyldufólk og allir Íslendingar. Allt markaðsefni er því  unnið út 

fráþví að ná til sem flestra frekar en að miða á ákveðna hópa.  

Verslunin hefur verið að keyra á herferð sem gengur út á að í Hagkaup sé skemmtilegast að 

versla og að með því að versla í Hagkaup sé möguleiki á að hitta Pétur Jóhann. Verslunin er 

sterk í þemadögum og er það partur af hvað er skemmtilegt í hagkaup.   

Hagkaup er að safna gögnum en þrátt fyrir það er ekki verið að nota þau gögn sem safnað er 

og ekki verið að gera neinar neytendagreiningar að sögn Gunnars. Engin markhópagreining er 

gerð nema það að segja að allir Íslendingar séu markhópurinn eða allir netnotendur á Íslandi. 
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Mikið tækifæri er fyrir Hagkaup að greina gögn og frekari gagnasöfnun þegar nýja 

vildarkerfið kemur í notkun. Úrelt tölvukerfi sem þeir hafa verið að vinna með er ástæðan sem 

þeir gefa fyrir hversu slappir þeir eru á þessu sviði. Allt tæknilegs eðlis virðist svo hafa verið 

sett í sama hóp og álitið of flókið. Þegar nýja viðskiptamannakerfið verður sett upp hjá 

Hagkaup þá stefna þeir að því að gera flotta hluti í gagnasöfnun og greiningum. Hagkaup telur 

sig hafa undirbúið sig vel undir komu Costco með því að vera búnir að greina markaðinn vel 

og skoða hvar Costco mun koma niður á þeirra starfsemi harðast eftir deildarskiptingum. Nýja 

kerfið ætti að geta hjálpað til í því nýja samkeppnisumhverfi sem getur orðið með komu 

Costco á markaðinn og því um að gera að hafa hraðar hendur til að koma því upp. 
 

Krónan 

Viðmælandi: Kristinn Skúlason, rekstrarstjóri  

Dags: 12.mars 2015 

 

Samfélagsmiðlar  
Facebook: Krónan er með Facebook síðu fyrir verslanir sínar og hafa þann 12.maí 2015, 

13.037 líkað við síðuna. Krónan segir að tilgangur þeirra með síðunni sé ekki að auglýsa 

heldur að setja inn skilaboð til viðskiptavina, segja frá sér, hvað þeir eru að gera, uppákomur 

og nýjungar. Einn starfsmaður í markaðsdeildinni sér alfarið um síðuna og er öllum 

fyrirspurnum viðskiptavina svarað þar yfir opnunartíma verslana. Ef spurningarnar eru þannig 

að starfsmaður getur ekki svarað þá hefur hann samband við yfirmenn til að fá rétt og 

viðeigandi svör og er öllu svarað sama hvort það er jákvætt eða neikvætt. Á síðunni fær 

verslunin bæði hrós og skammir frá viðskiptavinum.  

Markmið og mælingar: Engin markmið eru sett með síðunni og engar árangursmælingar eru 

gerðar. 

Gagnasöfnun og gagnagreiningar: Engin gagnasöfnun er gerð á síðunni. 
 

Heimasíða/netverslun 

Heimasíða: Engin sérstök áhersla er lögð á heimasíðuna hjá Krónunni og er fyrst og fremst 

verið að nýta síðuna fyrir upplýsingar um staðsetningu verslana og opnunartíma. Einnig eru 

upplýsingar um tilboð á heimasíðunni. 
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Netverslun: Nei og ekki stendur til að vera með sölu á síðunni því Krónan telur að 

framlegðin fyrir þá sé of lág til að fara út í þann kostnað sem fylgir því að vera með 

netverslun. 

Markmið og mælingar: Engin markmið eru sett með síðunni og engar mælingar gerðar. 

Gagnasöfnun og gagnagreiningar: Engin gagnasöfnun fer fram hjá Krónunni 
  

Tölvupóstur 

Póstlisti: Krónan er markvisst að safna á póstlista og sendir þar út öll tilboð. Tilboðin geta 

verið allt að 200 á viku sem sjást ekki í venjulegum blöðum eða bæklingum. Sá sem er 

skráður á póstlistann fær send öll þessi tilboð í tölvupósti en tilboðin eru ekki sérstök fríðindi 

fyrir þá sem eru skráðir á listann heldur fá allir aðgang að tilboðunum.  

Markmið og mælingar: Engin markmið eru sett eða mælingar gerðar 

Gagnasöfnun og gagnagreiningar: Það er engin gagnasöfnun með póstlista Krónunnar. 
 

Vildarkerfi  
Vildarkerfi: Krónan hefur skoðað vel og vandlega hvort setja eigi upp vildarkerfi og er vilji 

fyrir því hjá versluninni. Hinsvegar segja þeir að erfitt sé í þessu samkeppnisumhverfi sem er 

á íslenskum dagvörumarkaði að vera að gera meira en gert er almennt á markaðnum. En þrátt 

fyrir það að þeir segi þetta vera erfiða leið þá sé sú hugmynd um að koma upp vildarkerfi 

reglulega tekin til skoðunar.  

Markmið og mælingar: Á ekki við.  

Gagnasöfnun og greiningar: Á ekki við. 
 

Snjallsímaforrit / app 

App: Krónan er eina dagvöruverslunin á Íslandi sem hefur látið útbúa fyrir sig snjallsímaforrit 

eða app. Krónuappið kom út um haustið 2013 og möguleikarnir sem það býður upp á er að 

það er verðskanni, hægt er að gera innkaupalista og senda sem sms skilaboð eða tölvupóst, sjá 

tilboð, skoða vörulista, sjá upplýsingar um verslanir og fleira. Appið fór mjög vel af stað en 

hefur svolítið staðið í stað og var ekki fylgt nógu vel eftir. Það sem Krónan hefur orðið vör 

við er ánægja með verðskannann og að hægt sé að útbúa innkauplista. Möguleikinn á að bjóða 

þeim sem eru með appið upp á sértilboð er til staðar og hefur Krónan notast við þann 

möguleika með því til dæmis að bjóða upp á tilboð á lambakjöti. Appið er hinsvegar í frekari 

þróun sem hefur tekið lengri tíma en áætlað var og hefur appið verið í hálfgerðri biðstöðu á 

meðan. 
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Markmið og mælingar: Ekki hafa verið sett markmið eða gerðar mælingar. 

Gagnasöfnun og greiningar: Ekki er verið að safna gögnum eða greina gögn með appinu. 
 

Markaðsmál 

Umsjón:  Allt markaðsefni er unnið innanhús. Í Krónunni er alltaf markaðsáætlun uppi á vegg 

fyrir eitt ár fram í tímann. Þegar einn mánuður er búinn þá er hann endurhannaður, út frá hvað 

gekk upp og hvað ekki og svo er mánuðurinn settur aftur upp en þá fyrir næsta ár. Vinnuferlið 

hjá þeim er mjög skírt í hverri viku, það er lesið inn á auglýsingar á þriðjudögum, tilboðin 

keyrð út á miðvikudögum og tilboðsblað Krónunnar kemur svo út á fimmtudögum.  

Auglýsingar: Krónan telur tilboðsblöðin virka vel og gerð hefur verið könnun um vægi þeirra 

og einnig hefur verið prófað að hætta með þau og setja auglýsingar frekar inn í almenn blöð 

en það skilaði ekki sama árangri í sölu og var því aftur farið útgáfu á tilboðsblöðunum. 
 

Annað 

Það sem aðgreinir krónuna frá sínum helsta samkeppnisaðila, Bónus, er að í Krónunni er 

meira úrval og meiri gæði. Í Krónunni áttu að fá allt sem þig vantar á sama stað. Helstu 

viðskiptavinir Krónunnar eru konur á aldrinum 34 - 45 ára og er það hópurinn sem þeir vilja 

sækja. Konur stjórna frekar innkaupum á heimilinu en karlar segja þeir og með konunum 

koma frekar börnin að versla. Börnin alast þá upp við að fara að versla með mömmu í 

Krónunni og gera svo það sama þegar þau eldast. Árangursríkasta leiðin til að sækja 

viðskiptavini Krónunnar hefur þeim þótt vera að spyrja um þarfir, hvað er það sem fólk vill 

sjá í búðinni, hvað er það sem vantar, hverskonar upplifun er fólk að leita að þegar það fer að 

versla. Til að heyra hvað viðskiptavinurinn vill eru gerðar kannanir í hverjum mánuði. Þá er 

farið með ipad inn í búðina og viðskiptavinir spurðir hvort þeir séu ánægðir með verslunina, 

hvort gæðin séu í lagi, hvort fólk þurfi að fara í aðra búð þegar það er búið og fleira. Út frá 

þessum könnunum, sem eru oftast gerðar þegar viðskiptavinir eru búnir að versla, hefur 

Krónan farið í að leggja meiri áherslu á að vera flott í ávöxtum og grænmeti og meiri áherslu 

á flott kjötborð. Gerð hefur verið könnun á því hverju viðskiptavinir er að leita eftir í þjónustu 

og má þar nefna dæmi um könnun sem gerð var til að finna út hvort viðskiptavinir vildu hafa 

aukna þjónustu í kjötborðinu með því að hafa kjötiðnaðarmann í afgreiðslu. Eftir þá könnun 

kom í ljós að viðskiptavinir voru sáttir við sjálfsafgreiðslu í kjötborðinu og vildi ekki aukna 

þjónustu. Krónan hefur farið í að breikka ganga, bæta lýsingu og fundið út hvað margir mega 

vera í röð áður en fólki finnst það vera í röð og verður pirrað, það eru  3-5 manns. 
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Krónan hefur ekki áhyggjur af komu Costco til landsins. Samkvæmt þeim vilja Íslendingar 

íslensk kjöt, mjólk og grænmeti og það er ekki mikið álagning á þeim vörum í verslunum eða 

að meðaltali um 7%. Á Íslandi fer fólk oft á viku í búðina frekar heldur en að fara einu sinni í 

viku og kaupa mikið eins og þekkist hjá fólki í Bandaríkjunum. Hér á landi hefur þróunin 

frekar verið í hina áttina með pakkningastærðir því mikil vitundavakning er að eiga sér stað 

varðandi matarsóun. Einnig er fólk meira farið að hugsa um lífrænt og heilsusamlegt. Þeir 

hræðast því ekki komu Costco heldur fagna samkeppninni. 
 

Sölukerfi Krónunnar gerir það kleift að hægt er að sjá stærð körfu, fjölda stykkja í körfu og 

verðmætið körfunnar. Einnig er hægt að skipta niður á vöruflokka hvernig salan skiptis. Ekki 

er hægt að greina viðskiptavininn persónulega nema þá sem eru í reikning og eru það aðeins 

starfsmenn sem hafa þann möguleika. Þegar það eru tilboð í gangi þá er hægt að skoða 

hvernig það selst, bæði í hvað margar körfur tilboðin eru að fara í og hvort keypt er eitthvað 

auka með tilboðinu. Hægt er að skoða þannig körfuna, hvað er að fara í körfuna og hvernig 

karfan byggist upp. Þannig mæla þeir árangur tilboðanna.   
 

Fjarðarkaup 

Viðmælendur: Gísli Sigurbergsson, eigandi og verðlagsstjóri og Jóhann Guðni Reynisson, 

vefstjóri 

Dags: 16. mars 2015 
 

Samfélagsmiðlar 
Facebook: Sumarið 2014 var sett upp Facebook síða fyrir Fjarðarkaup verslunina og er síðan 

komin með 13.308 sem líkar við síðuna. Einnig var sett upp sér síða fyrir heilsuvörudeildina 

sem heitir Fræið sem er með 2.495 áhangendur og hannyrðadeildin sem heitir Rokka er líka 

með sér síðu með 4.382 áhangendur. Einn starfsmaður sér um þessar síður en hans starf er að 

stýra kynningarmálum Fjarðakaupa. Á Facebook síðunum er verið að sýna hvað er til, hvað er 

um að vera og hvað er á tilboði. Settir eru inn frá 2 - 3 póstum á dag og alveg upp í 4 - 5 á 

dag. Hver póstur er að ná til um það bil 400 - 500 manns. Það sem kallar á mestu viðbrögðin 

hjá Facebook síðunni er að segja sögur frá því sem er að gerast inn í versluninni með 

myndum. Til að ná upp fjölda áhangenda á síðunum hefur verið keypt dreifing og gerðir leikir 

en þegar það eru leikir í gangi þá hefur pósturinn náð til allt að hundrað þúsund manns. Á 

Facebook síðunni hjá Rokku er mjög virkur hópur sem Jóhann segir að sé virkilega gaman að 
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vinna með. Jóhann talar um 3 þúsund konur sem eru áhangendur (eru í raun um 4.500), allar 

með brennandi áhuga á prjónaskap. Póstar sem eru settir inn þar hafa náð til allt upp í 90 

þúsund manns án þess að það sé nokkuð í boði eða nokkuð borgað. Hjá Fræinu er ekki eins 

virkur hópur en þó er síðan með um 2.500 áhangendur.  

Markmið og mælingar: Markmið Fjarðarkaupa með því að vera á Facebook er að ná til 

yngra fólks og samkvæmt þeim þá finnst þeim það vera að virka. Þeir eru ekki með neinar 

mælingar sem geta sýnt fram á að Facebook sé að virka annað en starfsfólkið á gólfinu segir 

að það er að koma meira af ungu fólki, barnafólki eftir að Facebook síðan kom. 

Gagnasöfnun og gagnagreining: Engin markviss gagnasöfnun er gerð á síðunni og engin 

gagnagreining gerð beint af síðunni. 
 

Heimasíða/netverslun 
Heimasíða: Heimasíðan hjá Fjarðarkaup var endurnýjuð árið 2014. Það sem kemur fram á 

heimasíðu Fjarðarkaupa er opnunartími og fréttir úr versluninni. Upplýsingar um Fræið og 

Rokku eru inná síðunni og upplýsingar um tilboð í versluninni. Viðmælendur sögðust ekki 

leggja neina sérstaka áherslu á heimasíðuna en tengja saman heimasíðuna, Facebook og 

tölvupóstinn. Vefstjóri sem starfar hjá Fjarðarkaup sér um heimasíðuna. 

Netverslun: Nei og engin áform uppi um að setja upp netverslun. 

Markmið og mælingar: Engin markmið eru  varðandi heimasíðuna né mælingar gerðar. 

Gagnasöfnun og gagnagreining: Engin gagnasöfnun út frá heimsíðunni. 
 

Tölvupóstur 
Póstlisti: Fjarðarkaup er með tölvupóstkerfi frá Zenter og eru markvisst að safna á póstlista. Í 

kerfinu hjá Zenter verða til gagnagrunnar en þegar viðskiptavinur skráir sig á tölvupóstlista 

skráir hann aðeins nafn og netfang. Það er skráðir um 12-14 þúsund netföng á póstlista hjá 

Fjarðarkaup.  Það er sér póstlisti hjá Rokku en hann er ekki mikið notaður heldur er sendur út 

póstur frá versluninni sjálfri og ekki flokkað niður.  
 

Markmið og mælingar: Markmið með tölvupóstlistanum er að fara út í frekari gagnasöfnun 

og greiningar á viðskiptavinum. Mikill áhugi hjá stjórnendum að fara út í nánari vinnu með 

þessar upplýsingar sem verið er að safna og þá nýta upplýsingarnar í til dæmis að finna út 

hvað fólk er að versla og reyna að ná betur til viðskiptavina. Ekki er verið að mæla árangur af 

tölvupóstlistanum samkvæmt viðmælendum okkar og ekki náðist tal af Zenter sem sér um 

tölvupóstinn fyrir Fjarðarkaup til að fá frekari upplýsingar. 
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Gagnasöfnun og gagnagreining: Gagnasöfnun er þar sem markvisst er verið að safna á lista 

og unnið í samstarfi við Zenter. En aðeins þarf að gefa upp netfang við skráningu þá hefur 

Fjarðarkaup tekið upp á því að hafa leiki inni í versluninni þar sem viðskiptavinir þurfa að 

skrá kennitölu. Með því að fá kennitölu viðskiptavina þá er hægt að afla upplýsinga um aldur, 

kyn og búsetu. Ekki hefur verið gerð nein greiningarvinna um viðskiptavini sem eru á þessum 

lista en ætlunin er að vinna frekar úr þessum upplýsingum til að sjá hverjir eru viðskiptavinir 

verslunarinnar og tengja við tölvupóstinn. 
 

Vildarkerfi 
Vildarkerfi: Nei, ekki er vildarkerfi hjá Fjarðarkaup en vikuna áður en rannsakendur tóku 

viðtal við stjórnendur Fjarðakaupa hafði komið aðili til að kynna fyrir þeim vildarkerfi. 

Fjarðarkaup er ekki með slíkt kerfi og það er ekki á áætlun að innleiða slíkt kerfi á næstunni 

vegna mikils kostnaðar. Hinsvegar telja þeir að slíkt kerfi sé sniðugt og að gaman væri að geta 

gert vel við fasta viðskiptavini verslunarinnar en að þeir kjósi í staðinn að gera vel við alla 

viðskiptavini og bjóða öllum lágt verð. 

Markmið og mælingar:  Á ekki við. 

Gagnasöfnun og gagnagreining: Á ekki við. 
 

Snjallsímaforrit/app 
App: Nei, Fjarðarkaup er ekki með app. 

Annað: Fjarðarkaup hefur ekki kynnt sér þá tækni almennilega sem app er og hefur ekki hug 

á því að vera með slíkt. 
 

Markaðsmál 

Umsjón: Jóhann Guðni var ráðinn inn til að sjá um kynningarmál og sér hann um Facebook 

síðuna, heimasíðu og allt sem viðkemur markaðssetningu. Í markaðssetningu er lögð áhersla á 

að segja frá miklu og breiðu vöruúrvali í versluninni og að allt fáist. 
 

Auglýsingar: Aðaláhersla Fjarðakaupa í auglýsingum er í dag á Facebook frekar en 

hefðbundnar auglýsingar. Einstaka sinnum auglýsa þeir í blöðum sem berast aðeins út í 

Hafnarfirði en það er þá aðallega sem vinargreiði því þeir segja að það borgi sig ekki að 

auglýsa í þeim blöðum og að það skili þeim ekki miklu.  
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Annað 

Fjarðarkaup er verslun þar sem ríkir svona kaupfélagsfílingur þar sem allt er til frá almennri 

dagvöru til búsáhaldavara, leikfanga og hannyrða. Opnunartími verslunarinnar er frábrugðin 

öðrum verslunum að því leiti að hann er ívið styttri en annarsstaðar og er lokað á 

sunnudögum. Ein af ástæðum þess að ekki hafa orðið breytingar á opnunartíma er sú mikla 

áhersla sem er lögð á hátt þjónustustig en til að opna verslunina þarf að minnsta kosti 25 

starfsmenn og í því liggur þeirra sérhæfing og myndi rekstrarkostnaður aukast mikið ef 

opnunartíminn yrði lengdur. Þar sem að starfsfólk er margt þá sér hver starfsmaður um sitt 

svæði og þekkir það því mjög vel. 
 

Með því að hólfa verslunina niður og hafa sér heilsuhorn í versluninni og sér hannyrðadeild 

þá er líka verið að sérhæfa starfsmenn og gera þannig þjónustuna enn betri. Stærsti 

viðskiptavinahópur Fjarðakaupa er í dag konur á aldrinum 50 og eldri en með því að koma 

með Facebook er verið að reyna að endurnýja viðskiptavinahópinn og fá yngri hóp og töldu 

þeir að með Facebook markaðssetningu væri líklegra að ná til yngri hóps heldur en með 

hefðbundnum auglýsingum.  
 

Samfélagsleg ábyrgð skiptir Fjarðarkaup miklu máli og töluðu viðmælendur okkar um það í 

tengslum við matarsóun og hvað verslanir geta gert í þeim málefnum. Þeir segja að verslanir 

verði að hugsa heildrænt og að krafa neytenda sé sú að minnka matarsóun og það geti þeir 

gert með því að lækka verð á mat sem er að renna út þó svo að þeir í raun tapi á því þar sem 

þeir geti skilað inn óseldu kjöti til byrgja og borga aðeins fyrir seldar vörur. 
 

Sölukerfi eða tölvukerfi er í versluninni sem hægt er að greina alla sölu í eins og til dæmis 

hvað er að seljast á hverjum degi, hvað mikið, hvað er að fara saman og krosssölu. Þó svo að 

þetta kerfi sé til staðar þá er einnig notast við þekkingu starfsfólks. Viðmælendur okkar töluðu 

um innkaupafólk sem er starfsfólk sem á sín svæði og vinnur með sölumönnum og hefur góða 

tilfinningu fyrir því hvað er að seljast best og hvað er að seljast saman. Semsagt bæði verið að 

nýta gögn og starfsfólk í sölugreiningu 
 

Hugmynd hefur verið uppi um að senda út könnun í gegnum Zenter kerfið þar sem fólk er 

beðið um að segja frá því sem það vill fá eitthvað sérstakt inn í verslunina. Í gegnum Zenter 

kerfið eru möguleikar á að senda út slíka könnun og þá er hægt að flokka niður um að senda 

aðeins þeim sem eiga lítil börn, öllum sem eiga gæludýr eða þeim sem hafa áhuga á 

kjötvörum, Fræinu eða Rokku eftir að búið er að greina það inni í kerfinu. Fjarðarkaup ætlar 
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að vinna þetta í samvinnu með viðskiptavinum sínum því þeir vilja ekki að litið sé á að þeir 

séu í persónunjósnum um fólk. 

 

10-11 

Viðmælandi: Sigurður Karlsson ,  rekstrarstjóri  

Dags: 24.mars 2015 
 

Samfélagsmiðlar  
Facebook: Verslanir 10-11 eru með Facebook síðu þar sem 4.111 manns hafa líkað við 

síðuna þegar þetta er skrifað. Samkvæmt Sigurði ætti 10-11 að geta verið mun sterkari á 

Facebook en síðan er í umsjá hjá auglýsingastofunni Pipar/TBWA og kemur enginn 

starfsmaður 10-11 að síðunni á neinn hátt. Síðan er fyrst og fremst nýtt til að segja frá þegar 

það koma nýjar vörur og til að minna á verslunina. Einnig eru settir inn leikir og spurningar 

settar fram til notenda og ýmis fróðleikur settur fram ásamt nytsamlegum upplýsingum eins 

og um opnunartíma verslananna. Viðmælandi okkar sagði að þeir reyndu að svara öllu sama 

hvort það væri hrós eða kvartanir sem kæmu inn á síðuna og að auglýsingastofan héldi utan 

um það og sendi þeim línu til að geta svarað viðskiptavinum á síðunni. Hinsvegar þegar síðan 

er skoðuð þá sést að bæta mætti þennan hluta á  síðunni og vera fljótari að bregðast við þegar 

um kvartanir er að ræða. En meirihluti kvartana eða ef viðskiptavinir vilja hrósa koma í 

gegnum síma eða tölvupóst og minnsti hlutinn af því fer í gegnum Facebook.  

Markmið og mælingar:  Markmið samkvæmt Pipar/TBWA er að ná til markhópsins, vera 

sýnileg, í samskiptum, kynna vörur og fleira. Mælingar segja þeir vera að skoðað er hverjir 

eru fylgjendur, aldur og kyn. 

Gagnasöfnun og gagnagreiningar: Gagnasöfnunin er sú að gögn safnast um fylgjendur 

sjálfkrafa á síðunni og er svo greint úr gögnunum af starfsmanni auglýsingastofunnar og 

skýrsla send til stjórnenda 10-11. 
 

Heimasiða / netverslun  
Heimasíða: Verið er að vinna að nýrri heimasíðu fyrir 10-11 verslanirnar og er fyrirtækið 

Allra átta að gera það. Aðaláherslan á heimasíðunni er staðsetningar verslana og opnunartími 

og að það sé auðvelt og fljótlegt að finna þær upplýsingar á síðunni. Ekki er verið að setja inn 

tilboð á heimasíðuna og engin frekari áhersla er á heimasíðuna. 
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Netverslun: Ekki er netverslun hjá 10-11 og engar áætlanir um að byrja með netverslun. 

Markmið og mælingar: Engin markmið eða mælingar eru gerðar á síðunni. 

Gagnasöfnun og gagnagreining: Engin gagnasöfnun eða gagnagreining er á síðunni. 
 

Tölvupóstur 
Póstlisti: Það er ekki verið að safna viðskiptavinum á póstlista en það liggur fyrir að fara að 

vinna í því.  

Markmið og mælingar: Á ekki við. 

Gagnasöfnun og gagnagreiningar: Á ekki við. 
 

Vildarkerfi 
Vildarkerfi: Verslun 10-11 er sjálf ekki beint með vildarkerfi fyrir sína viðskiptavini en 

tengist vildarkerfinu hjá sjónvarpstöðinni Stöð2 sem heitir Stöð2 vild. Það virkar þannig að 

þeir sem versla fyrir tvö þúsund krónur eða meira fá 10% afslátt í verslunum 10-11. Þetta 

vildarkerfi er samstarf margra aðila og þarf að vera með kreditkort tengt við kerfið til að fá 

þennan afslátt.  

Markmið og mælingar: Engin markmið eða mælingar eru gerðar varðandi vildarkerfi. 

Gagnasöfnun og gagnagreining: Engin gagnasöfnun er gerð varðandi vildarkerfi. 
 

Snjallsímaforrit/app 
App: Verslun 10-11 hefur ekki hug á því að vera með app sem er með vörur og annað eins og 

Krónan býður upp á. 

Annað: Hugmynd af appi þar sem hægt er að finna næstu 10-11 verslun hefur komið upp og 

er þá aðallega verið að hugsa það út frá ferðamönnum.  
 

Markaðsmál 

Umsjón: Öll hugmyndavinna markaðsmála eru unnin af auglýsingastofu enda engin 

markaðsstjóri eða markaðsdeild hjá fyrirtækinu. Markaðsmálum er skipt á milli forstjóra, 

rekstrarstjóra og innkaupastjóra.   
 

Auglýsingar: Aðaláhersla í auglýsingum er útvarpið og þá er yfirleitt verið að auglýsa hvaða 

átta vörur eru á tilboði mánaðarins. Áhersla er líka lögð á að auglýsa opnunartíma og þá 

sérstaklega í kringum helgidaga. Einnig hafa verið ímyndarauglýsingar í sjónvarpinu til að 

sýna fram á þægindi og hversu snöggur viðskiptavinurinn er að fara í gegnum verslun 10-11. 
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Annað  

Verslunin 10 -11  fær yfir 5 milljónir viðskiptavina á hverju ári. Flestir eru að kaupa 3-4 vörur 

og verslunin því ekki hugsuð sem verslun þar sem viðskiptavinir gera sín heildarinnkaup 

heldur verslunin sem fólk leitar til þegar það hefur gleymt einhverju og þarf að bjarga sér eða 

er að leita sér að einhverju til að borða á næsta hálftímanum. Sigurður segir að viðskiptavinur 

10-11 sé á aldrinum 18-52 ára en að stór hópur viðskiptavina sé líka yngri en 18 ára. 

Viðskiptavinir 10-11 eru mismunandi eftir verslunum og er til dæmis allt annar 

viðskiptavinahópur í verslun 10-11 Hjallabrekku í Kópavogi þar sem er meira fjölskyldufólk 

sem verslar og svo 10-11 Austurstræti þar sem meirihluti viðskiptavina er erlendir ferðamenn. 

Hver verslun er sölugreind varðandi hvað er mikið að seljast að hverri vöru og líka varðandi 

hvað er að seljast á hvaða dögum. Ef eitthvað er um að vera einhverstaðar þá verður næsta 10-

11 búð að vera viðbúin og vera búin að birgja sig vel upp af vinsælasta gosinu, samlokunni og 

svo framvegis. Viðskiptavinir 10 -11 eru að meðaltali aðeins að kaupa þrjá til fjóra hluti og 

því mjög mikilvægt að þessir hlutir sem hann leitar að séu til.  Í miðbænum eru 60% 

viðskiptavina erlendir ferðamenn og því aðrar áherslur í þeim verslunum.  
 

10-11 hefur litlar áhyggjur á komu Costco risans og skilur í raun ekki af hverju þeir eru að 

koma. Markaðurinn er lítill og verslunarkeðja sem er með hundruð verslana út um allan heim 

að opna eina verslun út á litla Íslandi er ekki að fara að skila neinum stórum tölum í bankann 

hjá þeim. Markaðurinn hér er frekar lokaður varðandi að það þurfa allir að vera með íslenska 

mjólk, osta og kjöt . Það verður því ekki mikið annað sem þeir bjóða upp á en klósettpappír 

og sjampó.  Stórinnkaup hjá Íslendingum er líka að minnka, fjöldi þeirra sem búa einir er að 

hækka og svo eru Íslendingar ekki með eins mikil pláss til að geyma ársbirgðir af 

klósettpappír líkt og í Ameríku. Bensínstöðvarnar gætu á móti haft áhyggjur því Costco selur 

bensín með mjög lítilli álagningu sem er líkt og Ikea gerir með matinn, hefur hann ódýran til 

að lokka fólk til sín. Sigurður hefur því ekki mikla trú á að þeir séu að fara að umbylta 

markaðnum. 
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Iceland 

Viðmælandi: Vífill Ingimarsson , rekstrarstjóri  

Dags: 26. mars 2015 

 

Samfélagsmiðlar 
Facebook: Verslunin Iceland hefur 8254 áhangendur á Facebook síðu sinni þegar þetta er 

skrifað. Síðan er í umsjón auglýsingarstofunnar Pipar/TBWA sem hefur þjónustað síðuna 

fyrir Iceland í um 12 mánuði. Á síðunni er aðallega verið að spyrja viðskiptavini sem eru inni 

á síðunni spurninga eins og „hvað ætlar þú að hafa í kvöldmatinn”  eða  „hefur þú komið í 

verslun okkar Engihjalla”  en svörun er misjöfn. Einnig er verið að segja frá Iceland 

versluninni og komið með ýmsa fróðleiksmola. Leikir hafa líka verið á Facebook síðu Iceland 

og er svörunin þar mun meiri en ef aðeins er spurt spurninga sem ekki gefur viðskiptavininum 

neitt beint og er það í samræmi við það sem Vífill talaði um að það að gefa hluti gæfi fólki 

meiri gleði en bara að segja frá hlutum á tilboði. Stundum er keypt „boost” á síðuna. Eitt sem 

rannsakendur tóku eftir þegar síðan var skoðuð varðandi svörun á fyrirspurnum á síðunni en 

dæmi var um að ekki allt að tveir mánuðir hafi liðið áður en fyrirspurn var svarað. 

Markmið og mælingar:  Markmið samkvæmt Pipar/TBWA er að ná til markhópsins, vera 

sýnileg, í samskiptum, kynna vörur og fleira. Ýmis tölfræði er skoðuð eins og tölur um 

fylgjendur, aldur og kyn. 

Gagnasöfnun og gagnagreiningar: Gagnasöfnunin er sú að gögn safnast um fylgjendur 

sjálfkrafa á síðunni og er svo greint úr gögnunum af starfsmanni auglýsingastofunnar og 

skýrsla send til stjórnenda Iceland vikulega með upplýsingum um hvað er að virka og hvernig 

umferðin á síðunni er.  
 

Heimasíða/netverslun 
Heimasíða: Er hugsuð sem staðar þar sem hægt er að sjá staðsetningar verslana og 

opnunartíma. Enginn frekari áhersla er lögð á síðuna og sagði Vífill að síðan væri frekar 

slöpp. 

Netverslun: Nei og ekki uppi áætlanir um að opna fyrir netverslun. 

Markmið og mælingar: Engin markmið eða mælingar eru gerðar á síðunni. 

Gagnasöfnun og gagnagreining: Engin gagnasöfnun eða gagnagreining er á síðunni. 
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Tölvupóstur 
Póstlisti: Verslun Iceland býður upp á skráningu á póstlista og er að safna á póstlista. Ekki er 

þó verið að vinna neitt sérstaklega með póstlistann og ekki send út tilboð eða neitt slíkt til 

þeirra sem eru skráðir. Iceland gerir sér hinsvegar vel grein fyrir verðmæti slíkra upplýsinga 

sem hlýst af skráningu fólks á póstlista og útilokar því ekki að unnið verði betur í þessum 

málum í framtíðinni. 

Markmið og mælingar: Engin markmið hafa verið sett með tölvupóstinn né gerðar mælingar 

Gagnasöfnun og gagnagreiningar: Engin gagnasöfnun á sér stað þegar kemur að póstlista 

þar sem einu upplýsingarnar eru netfang þess sem skráir sig á listann. 
 

Vildarkerfi 
Vildarkerfi: Nei ekki er vildarklúbbur hjá Iceland  og ekki verið rætt innan verslunarinnar að 

koma upp slíku kerfi. Vífill gerir sér hinsvegar vel grein fyrir virði í slíku kerfi og að 

rannsóknir hafa sýnt fram á að slíkt vildarkerfi virkar fyrir dagvöruverslanir. 

Markmið og mælingar: Á ekki við. 

Gagnasöfnun og gagnagreiningar: Á ekki við. 
 

Snjallsímaforrit/app 
App: Iceland er ekki með app . 

Annað: Engar áætlanir eru upp um að láta útbúa app fyrir Iceland. 
 

Markaðsmál 

Umsjón: Ekki er markaðsdeild hjá Iceland en Vífill sem var ráðinn sem innkaupa og 

rekstrarstjóri sér líka um markaðsmál. Einnig er keypt þjónusta frá auglýsingastofunni 

Pipar/TBWA sem sér um Facebook síðu Iceland. 
 

Auglýsingar: Iceland auglýsir mikið í útvarpi og til að gera sér grein fyrir á hvaða stöð væri 

best að auglýsa var tilboð á vöru auglýst á mismunandi stöðvum og á mismunandi tíma og svo 

var farið yfir á hvaða útvarpstöð hefði komið mesta aukningin á sölu. Þetta var gert í nokkur 

skipti og komst Vífill að því að útvarpstöðin k100,8 væri öflugasti miðillinn fyrir hans 

verslun.  
 

Annað 

Verslunin Iceland er ung verslun sem hefur farið í gegnum miklar breytingar á stuttum tíma. 

Verslunin var stofnuð með sjónarmiðum Jóhannesar, sem er oft kenndur við Bónus, og var 
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lágvöruverslun sem átti að fara í samkeppni við Bónus. Verslunin skipti um eigendur og tóku 

Hagar við henni og að lokum er hún komin í eigu 10/11-Iceland. Með nýjum eigendum hafa 

orðið áherslubreytingar hjá versluninni og Iceland er nú opin allan sólarhringinn og hækkar 

verð eðlilega í samræmi við það. Þeir hafa snúið sér frá lágvörumarkmiðum og eru nú að 

vinna í að finna sér nýjan stað á markaðnum. Unga fólkið er sterkur viðskiptavinahópur hjá 

þeim og verslar sá hópur mest á kvöldin og nóttinni. Á daginn er hins vegar allt annar 

viðskiptavinahópur í versluninni sem gerir stærri innkaup þó að fáir geri stórinnkaup í 

verslunum Iceland.  Einnig er viðskiptavinahópurinn frábrugðinn í versluninni í Arnabakka 

þar sem sú verslun er meira hverfisverslun og er meira að fá sömu viðskiptavinina, fólkið í 

hverfinu. Verslanirnar í Engihjalla og Vesturbergi hafa meira rennsli og eru meira í leiðinni 

fyrir fólk. Þar sem verslunin er ung að aldri og eigendaskipti hafa verið er enn verið að þróa 

og finna versluninni sinn stað. Ekki er verið að safna gögnum upp að neinu marki en 

rekstraraðilar gera sér fulla grein fyrir mikilvægi þess að safna gögnum og greiningu á 

viðskiptavinum sínum.  
 

Iceland er ekki hrædd við komu Costco til landsins en telur að aðrar verslanir eins og 

Hagkaup megi hræðast komuna. Vífill telur að Costco eigi eftir að lenda í sömu vandræðum 

og Iceland lenti í með innflutning á vörum vegna hárra tolla. En þó að Iceland hræðist ekki 

komu Costco segir Vífill að ekki megi vanmeta neinn samkeppnisaðila og passa að vera ekki 

hrokafullur því að eflaust eigi Costco eftir að ná einhverju frá Iceland.  
 

Nettó 

Viðmælandi: Ómar Valdimarsson,  framkvæmdarstjóri  

Dags: 5. maí 2015 
 

Samfélagsmiðlar 

Facebook: Samkvæmt Ómari Valdimarssyni framkvæmdarstjóra Samkaupa eru verslanir á 

þeirra vegum ekki á Facebook vegna þess að þeir hafa ekki verið tilbúnir í að opna fyrir þá 

gátt samskipta sem fara þá af stað vegna þess að um leið og það er gert þá er verið að opna 

gátt sem þarf að svara. Ef enginn er til staðar til að sinna síðunni að fullu og svara öllu sem 

kemur þar inn þá þýðir ekki að opna fyrir þetta. Einnig segir Ómar að hann hafi verið á 

ráðstefnum erlendis um smásölumarkaði og þar sé yfirleitt talað um að matvöruverslanir ættu 

ekki að fara þarna inn. Hann segir þó að Nettó hafi verið með síðu samhliða heilsuátaki sem 



          

 

47 

var hjá þeim í janúar og september. Þá setur Nettó fram 30 uppskriftir af boost drykkjum og 

síðan eiga þeir sem taka grænu áskoruninni að taka myndir af drykkjunum sínum og deila á 

Faceook síðu Nettó eða á Instagram undir #Nettóáskorun.  
 

Sé farið inn á Facebook og leitað að Samkaup koma upp fjöldi síða sem eru fyrir Samkaup 

verslanir. Samkaup Strax Bifröst, Samkaup úrval í Sandgerði og fleiri síður. Síðurnar eru með 

frá einum áhanganda upp í rúmlega 2 þúsund áhangendur. Erfitt er að segja til um á hvaða 

vegum flestar af þessum síðum eru sérstaklega í ljósi þess að framkvæmdarstjóri yfir þessum 

verslunum segir að stefna fyrirtækisins sé að vera ekki með síður fyrir verslanir sínar. 

Hér eftir þegar rætt er um Facebook síðu Samkaupa er aðeins verið að ræða um síðu Nettó 

sem er eina viðurkennda síða Samkaupa. 

Markmið og mælingar: Ómar gat ekki sagt til um nein sérstök markmið sem eru sett með 

síðunni eða mælingar 

Gagnasöfnun og gagnagreiningar: Ómar gat ekki sagt okkur til um hver markhópur 

síðunnar væri varðandi kyn og aldur og hann gat heldur ekki svarað varðandi hvort það væri 

vitað hvenær tíma dags síðan er virkust eða hvaða daga. 
 

Heimasíða/netverslun 

Heimasíða: Á öllum heimasíðum Nettó kemur fram hver opnunartími verslananna er og 

staðsetningar en einnig eru upplýsingar um tilboð, uppskriftir og vöruúrval. Græna áskorunin 

er líka á heimasíðunni eins og á Facebook og er skráning þar og fræðsla um átakið. Rafræn 

uppskriftabók frá Nettó þar sem lögð er áhersla á sykurlausa réttir er í boði inn á síðunni án 

endurgjalds og því lögð áhersla á heilsu inn á síðunni en jafnframt með uppskriftabókinni er 

verið að auglýsa vörur Nettó. 

Netverslun: Nettó er ekki með netverslun og hefur ekki uppi áætlanir að vera með netverslun. 

Markmið og mælingar: Ómar gat ekki sagt til um hver markmiðin væru með heimasíðu 

verslunarinnar. Engar mælingar eru gerðar á heimasíðunum nema ef keyptir eru 

auglýsingaborðar en þá er fylgst með hversu mikið það er að skila sér inn á síðurnar. 

Gagnasöfnun og gagnagreiningar: Engin markviss gagnasöfnun er á heimasíðunum. 

 

Tölvupóstur 

Póstlisti: Boðið er upp á skráningu á póstlista hjá verslun Nettó en við skráningu þarf aðeins 

að setja inn netfang og sá sem skráir sig þarf ekki að gefa upp neinar persónuupplýsingar. 

Póstlistinn er því ekki flokkaður og allir fá send sömu skilaboðin.  
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Markmið og mælingar: Engin markmið hafa verið sett með tölvupóstinn hjá Nettó né gerðar 

mælingar 

Gagnasöfnun og gagnagreiningar: Engin gagnasöfnun á sér stað þegar kemur að póstlista 

þar sem einu upplýsingarnar eru netfang þess sem skráir sig á listann. 
 

Vildarkerfi  
Vildarkerfi: Samkaup er eina verslunarkeðjan sem er með vildarkerfi. Kerfið virkar þannig 

að neytendur geta keypt sig inn í kaupfélagið sem á búðirnar og greiðslan fer aðeins einu sinni 

fram og þarf ekki að endurnýja. Þetta kerfi er hinsvegar ekki einungis fyrir verslanir Nettó 

heldur alla keðjuna í heild sinni. Í félaginu eru  um 30.000 manns en þeir fá 2% afslátt að 

jafnaði en síðan eru tilboð í kringum jól, páska og hvítasunnu. Einnig hafa raftæki verið seld á 

sérstökum kjörum til kaupfélagsmeðlima.  

Markmið og mælingar: Ekki er um nein sérstök markmið að ræða með vildarkerfinu eins og 

það er í dag og engar mælingar gerðar 

Gagnasöfnun og gagnagreiningar: Engin gagnasöfnun fer fram í vildarkerfinu og engar 

persónugreiningar eru gerðar með vildarkerfinu.. 

Annað: Samkaup hefur hafið undirbúning við endurnýjun á vildarkortinu hjá sér en 

markmiðið er að hefja gagnasöfnun og persónugreina aðila í sölukerfinu sem er með 

vildarkort. Svona kerfi eru þó dýr og þarf því að hafa á hreinu hver ávinningurinn af kerfinu á 

að vera áður en farið er að leggja út fyrir kostnaði. Einnig þarf að huga að rekstrinum á 

kerfinu því rekstrarkostnaður við svona kerfi er mikill.  
 

Snjallsímaforrit / app 

App: Samkaup hefur ekki séð ástæðu til að láta gera app fyrir verslanir Nettó en þeir fylgjast 

með hvað Krónan er að gera með appið sitt.  

Markmið og mælingar: Á ekki við. 

Gagnasöfnun og greiningar: Á ekki við 

Annað: Ómar sagði að með svona tæki þá er málið að vera fyrstur með það á markaðinn og 

að Krónan hafi náð því forskoti. 
 

Markaðsmál 

Umsjón: Markaðsdeild er starfrækt innan Samkaupa og markaðsstjóri sem er yfir öllum 

verslununum.  

Auglýsingar: Aðaláhersla í auglýsingum er í sjónvarpi, útvarpi og á prenti frekar en stafræn 

markaðssetning eins og á samfélagsmiðlum. 



          

 

49 

Annað 

Verslunarsamstæðan hefur horft til Norðurlanda þegar kemur að samanburði við erlendar 

verslanir og þá aðallega til verslunarkeðjunnar Co-op. Verslunarkeðjan Co-op er með 

vildarkerfi sem er þannig háttur á að meðlimir sem borga fyrir að vera í vildarklúbb 

verslunarinnar eru um leið að borga sig inn í að vera hluthafar. Þetta kerfi er eitthvað sem 

Samkaup hefur horft til og skoðað sem möguleika fyrir verslanir sínar á Íslandi.  
 

Varðandi Costco þá telur Samkaup að áhrifin verði aðallega á höfuðborgarsvæðinu og þar 

sem þeir eru aðeins með 10% markaðshlutdeild á höfuðborgarsvæðinu þá þurfi þeir ekki að 

hafa miklar áhyggjur. Þeir telja þó að vandi Costco til verka og hitti rétt á markaðinn að þá 

geti þeir haft mikil áhrif á og ekki einungis á dagvörumarkaðinn heldur einnig á 

húsgagnaverslanir og fleira þar sem Costco selji nánast allt. Áhrifin á dagvörumarkaðinn ættu 

að vera mest þar sem búðir eru staðsettar fyrir utan hverfin og því lengra sem búðirnar eru frá 

Costco þá telur Ómar að áhrifin verði minni. Litlar þjónustubúðir sem eru staðsettar inni í 

hverfum ættu ekki að finna mikið fyrir Costco.      
 

Samkaup er með sölukerfi þar sem hægt er að rekja allar vörur frá því þær eru keyptar af 

byrgja og þangað sem þær eru seldar og er það eina verslunin á Íslandi sem er með slíkt kerfi. 

Hægt er að sjá í kerfinu nákvæmlega hver er mikið til af öllu í hverri verslun, hvað það kostar, 

framlegð og hversu mikill afsláttur hefur verið gefinn. Engar mælingar eru gerðar á hvar það 

sem valið er saman í tilboð sé að skila árangri eða ekki en farið er eftir innsæi og upplifun 

þeirra sem starfa í versluninni.  Eins og komið hefur fram þá býður kerfið upp á þann 

möguleika að rekja allar vörur frá byrjun til enda og þannig safnar kerfið gögnum um 

vörurnar. Það er hinsvegar ekki hægt að persónugreina í kerfinu en körfurnar eru greindar og 

þegar verið er að velja hvað fer í tilboð saman þá er sölukerfið notað og skoðað hvaða 

ólíklegu hlutir það eru  sem seljast saman og reyna þannig að auka krosssölu með réttum 

tilboðum.  
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Niðurstöður samantekt 

Samfélagsmiðlar	  

 

Tafla 1. Niðurstöður varðandi Facebook 

Eins og sjá má í töflu 1 eru engin markmið sett hjá verslunum varðandi Facebook reikningana 

og er því ekki hægt að gera árangursmælingar. Eins og Facebook er sett upp þá greina þeir 

fyrir fyrirtækin umferðina á síðunni og er því sjálfkrafa gagnasöfnun hjá Facebook. 

Verslanirnar þurfa því einungis að kynna sér þær upplýsingar sem liggja fyrir og nýta þær 

upplýsingar til að stýra síðunni. Þær gera það ekki.  
 

 

Tafla 2.  Samanburður á virkni milli Facebook síða verslana 

Auglýsingastofan Pipar/TBWA sér um Facebook síður fyrir 10-11 og Iceland. Á töflu 2 má 

sjá árangur á síðunum og því auðvelt að bera saman árangur þeirra sem gera sjálfir og þeirra 

sem kaupa þjónustu frá Pipar/TBWA. Aðeins Nettó kemur verr út varðandi fjölda nýrra 

áhangenda og fjölda heildar áhangenda. Áhangendur Nettó eru þó virkari á síðunni heldur en 

hjá Iceland og 10-11 en virkni hjá þeim nær ekki einu prósentustigi. 
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Heimasíða 

 

Tafla 3. Niðurstöður varðandi heimasíðu   

Framkvæmdarstjóri Hagkaupa fær sendar til sín samantekt úr Google Analytics varðandi 

umferð á síðuna. Upplýsingarnar notar hann til að sjá hvort auglýsingaborðar séu að skila sér, 

engar frekari greiningar eru gerðar.   

Póstlisti	  

 

Tafla 4. Niðurstöður varðandi póstlista 

Fjarðarkaup hefur verið að safna inn í versluninni hjá sér á póstlistann. Þar er fólk boðið að 

skrá sig í leik með því að gefa upp netfang og kennitölu. Skráningin er á blað og er ekki búið 

að gera neitt frekar með þá sem skráðu sig.   
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Vildarkerfi	  

 

Tafla 5. Niðurstöður varðandi vildarkerfi 

Eina verslunin sem er með vildarkerfi er Nettó sem er inn í vildarkerfi Samkaupa og því ekki 

um að ræða vildarkerfi sem aðeins snýr að Nettó. Ekki er unnið neitt frekar með vildarkerfið. 

App	  

 

Tafla 6. Niðurstöður varðandi app 

Þrátt fyrir að Krónan sé eina verslunin sem er með App þá koma þeir ekkert betur út úr 

samanburði við aðrar verslanir í þessum flokk. Hér er ekkert að gerast.   
 

Rannsóknarspurning verkefnis var: Hvernig eru íslenskar dagvöruverslanir að lesa í gögnin 

sem verða til í samtali við viðskiptavini sína? 

Niðurstöður rannsóknarinnar eru mjög skýrar. Það er ekkert samtal sem á sér stað á milli 

viðskiptavina og verslana. Á mörgum stöðum eru gögnin til staðar en ekki verið að vinna með 

þau. Samkvæmt niðurstöðunum virðast verslanirnar hafa næg tækifæri til að hlusta á það sem 

viðskiptavinir eru að segja með hegðun sinni en þær eru ekki að hlusta. Einfaldir hlutir eins og 

að biðja viðskiptavini um að skrá sig á póstlista með nafni og heimilsfangi virðast o 
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Umræða 

Í upphafi vinnu við rannsóknarritgerðina voru rannsakendur búnir að gefa sér hugmyndir 

varðandi gagnasöfnun hjá verslunum. Námið hafði kennt okkur hversu mikilvægt það er að 

þekkja sína viðskiptavini og þegar við sáum að flestar verslanir voru með póstlista og 

Facebook síður bjuggumst við að minnsta kosti við einhverju. Annað kom á daginn, engin 

gagnagreining fer fram og flestar verslanir finna ekki einu sinni þörf fyrir markaðsstjóra. Eftir 

fyrstu viðtölin þá fengu rannsakendur bakþanka varðandi rannsóknarefnið af þeirri ástæðu að 

engin dagvöruverslun var að gera neitt þegar kemur að því að vera í samskiptum við 

viðskiptavini sína með gögnum. Þar sem tilgangur rannsóknarinnar var sá að finna út hvað 

dagvöruverslanir á Íslandi væru að gera í þessum málum þá komust rannsakendur að því að 

skýr niðurstaða lægi í því að ekkert væri í gangi hjá verslununum. Var því haldið áfram á 

sömu braut. Þegar unnið var úr viðtölunum vöknuðu spurningar eins og af hverju er svona lítil 

áhersla á markaðsstarf hjá dagvöruverslunum á Íslandi og af hverju flestar verslanir eru ekki 

með markaðsstjóra? Eru neytendur svo sofandi að það þarf ekkert að gera eða er engin 

samkeppni líkt og samkeppniseftirlitið sýnir fram á með mikilli samþjöppun? 
 

Með niðurstöðum rannsóknar vildum við geta gefið okkur einhverja hugmynd um áhrifin sem 

Costco gæti komið með að hafa á markaðinn. Við spurðum allar verslanir hvort þeir hefðu 

áhyggjur og hvort væri verið að gera einhverjar aðgerðir til að undirbúa komu þeirra. Engar 

áhyggjur var að finna á stjórnendum og sögur misheppnaða innkomu Bauhause voru algengar 

sem og að stórinnkaup væru að minnka og að Costco sem sérhæfir sig í stórum einingum væri 

ekki það sem Íslendingar vildu. Stjórnendur Samkaup, Iceland og 10-11 voru sammála um að 

áhrifin ættu eftir að vera frekar hjá lágvöruverslunum og stærri verslunum. Krónan taldi sig 

hins vegar ekki þurfa að hafa áhyggjur og Hagkaup var að eigin sögn búin að greina 

markaðinn varðandi hvar Costco ætti eftir að hafa áhrif.  Rannsakendur eru sammála því að 

áhrifin verði mest á lágvörumarkaðinn og Hagkaup og að greini Costco markaðinn vel áður en 

þeir koma þá sjáum við enga ástæðu fyrir öðru en að þeir gætu tekið stóra sneið af kökunni 

sem verslanirnar hafa verið að skipta á milli sín. Miðað við hvernig Costco hefur hingað til 

greint hvert skref í ákvarðanatökum fyrirtækisins telja rannsakendur það vera mjög líklega 

niðurstöðu. 
 

Í viðtölunum við stjórnendur koma fram að það væri ekki verið að gera ýmsa hluti eins og 

tryggðarkerfi vegna þess að það er enginn annar að gera það. Hugarfarið er að bíða bara eftir 

að einhver annar fari af stað og ef enginn fer af stað þá þarf engin að gera neitt.  Nú þegar 
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ljóst er að Costco er að koma með sitt vildarkerfi þá ætti það að ýta við verslunum og auka á 

samkeppnina neytendum til góða. Eiga neytendur og markaðurinn í heild eftir að vakna með 

komu Costco? 
 

Miðað við tölurnar sem Capacent setur fram um aukningu á sölu matvöru í gegnum netið þá 

velta rannsakendur fyrir sér af hverju aðrar verslanir en Hagkaup er ekki komin á þennan 

markað líka. Það er líkt og stjórnendur haldi að íslendingar séu ekkert líkir neytendum 

erlendis. Þeir minntust flestir á að íslenski markaðurinn væri öðruvísi en aðrir vegna þess að 

það er svo stutt í næstu verslun. Kannski er það rétt en Íslendingar líkt og aðrir hljóta að vilja 

sleppa við að eyða frítíma sínum í matvöruverslunum og fá matinn sendan heim. 
  
Eins og staðan er í dag er Hagkaup í stöðu til að vita nákvæmlega hver markhópur 

netverslunar fyrir matvöru er og ætti því að vera erfitt fyrir aðra að koma inn eftir því sem 

Hagkaup lærir meira um viðskiptavini sína.  Hagkaup hefur samt sem áður ekki hugmynd um 

hver markhópur netverslunarinnar og er ekki að læra neitt um viðskiptavini sína, með 

markhópagreiningu upp á 110 þúsund Íslendinga sem eru nettengdir. 
 

Það sem situr eftir hjá rannsakendum eftir þessa rannsókn er að markaðsstarf hjá íslenskum 

dagvöruverslunum er ekkert. Það er líkt og verslanir þurfi ekki að gefa neytendum neinn 

ávinning á því að versla hjá þeim og neytendur láta sig bara hafa það sem er í boði. Því eru 

rannsakendur mjög spenntir fyrir komu Costco og hvað þeir geta gert til að hrista upp í 

verðskyni fólks og sinnuleysi verslana gagnvart neytendum. 

 

Hagkaup telur sig hafa undirbúið sig vel undir komu Costco með því að vera búnir að greina 

markaðinn vel og skoða hvar Costco mun koma niður á þeirra starfsemi harðast eftir 

deildarskiptingum. 
 

Hinsvegar segja þeir að erfitt sé í þessu samkeppnisumhverfi sem er á íslenskum 

dagvörumarkaði að vera að gera meira en gert er almennt á markaðnum.  
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Viðauki  
Spurningar 
Telur þú mikilvægt að þekkja þína viðskiptavini? 

Hver er þinn viðskiptavinur?   

Hver er árangursríkasta leiðin til að sækja þína viðskiptavini? 

Hvað er það sem aðgreinir ykkur frá samkeppnisaðilum? 

Hvernig er gagnasöfnun háttað hjá fyrirtækinu? 

 

Samskiptamiðlar  

Er verið að notast við samskiptamiðla?  

Eru sett einhver markmið með síðunni? 

Eru gerðar mælingar á  árangri?  

Er verið að nýta Facebook til að safna einhverskonar upplýsingum? 

Er verið að skoða þau gögn sem neytendur skilja eftir Facebook?  

Heimasíður / Netverslun 

Eruð þið með netverslun? 

Eru sett ákveðin markmið með verslunina? 

Eru mælingar? 

Hver er markhópur netverslunarinnar? 

Eru gögn nýtt til að finna hver viðskiptavinurinn er? 

Er áhersla lögð á heimasíðuna? 

Er eitthvað ákveðið markmið með síðunni? 

Er verið að nýta vefgreiningar tól til að greina umferð/ notkun?  

Ef já.  

 Hverju er þið þá að leita eftir? 

Póstlisti 

Er verslunin að safna tölvupóstföngum hjá viðskiptavinum 

Er áhersla á póstlistann? 

Er boðið upp á eitthvað virði fyrir viðskiptavin fyrir að vera á póstlista? 

Er gerð einhver gagnasöfnun út frá tölvupóstlistanum? 

Eru listarnir flokkaðir á einhvern hátt varðandi hver fær hvað sent? 

 Hvert er markmið ykkar með tölvupóstlistanum? 

 

Vildarkerfi  

Er eitthvað vildarkerfi í gangi?   
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ef já  

 Hvað er verið að gera með vildarkerfinu? 

 Er verið að nýta vildarkerfi til gagnasöfnunar? 

 Er vita hver margir eru í vildarkerfinu? 

 Hver er ávinningur þeirra sem eru í kerfinu? 

ef nei  

 Hafið þið hugað að því að fá vildarkerfi? 

 

App 

Eruð þið með sjallsímaforrit fyrir viðskiptavini 

ef já 

 Hvaða eruð þið að fá út úr appinu? 

 Er verið að nýta appið til gagnasöfnunar? 

 Er verið að nýta appið til að senda rétt tilboð? 

 Eru margir viðskiptavinir að nýta sér appið? 

 Hvað er það sem þeir eru helst að gera með appinu? 

ef nei. 

 Ætlið þið að vera með app? 

 Hafið þið skoðað hvaða ávinning gæti verið að fá úr appinu? 

 

Almennar spurningar 

Þegar verið er að ákveða leið til markaðssetningar eftir hverju er þá farið, vinnuferlið? 

Hvar er mesti fókusinn í markaðssetningu og auglýsingum, sjónvarp, 

auglýsingabæklingar,samfélagsmiðlar, o.s.frv.?    

Hvernig mælið þið árangur auglýsinga, markaðsaðgerða? 

Hvaða markaðsaðgerðir eru að virka best og hvað ekki? 

Skiptið þið markaðsefni niður á mismunandi hópa eða eða notið þið sama markaðsefni fyrir 

alla? 

Eru markaðsmál alfarið unnin innanhús eða utan? 

Eru fyrirhugaðar eitthverjar breytingar í rekstri vegna komu Costco til Íslands? 

Hefur koma Costco áhrif á framtíðar áform verslunarinnar? 

Hvað eruð þið að gera til að ná til ykkar viðskiptavina sem við höfum ekki spurt um ? 

 

 


