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Ágrip 

Miklar framfarir hafa verið í upplýsingatækni og nettengingum undanfarin ár sem 

hefur bein áhrif á það hvernig almenningur nýtir sér netið. Hlutfall nettengdra heimila 

á Íslandi var 96,5% árið 2014 og 97% landsmanna taldist til reglulegra netnotenda. 

Íslandi trónir á toppnum samanborið við aðrar þjóðir í Evrópu í þessum málum 

(Hagstofa Íslands, 2015). Þessi mikla tæknilega þróun hefur breytt neytenda- og 

kauphegðun almennings, meðal annars hvar og hvenær viðskiptavinir kjósa að versla. 

Netverslun Íslendinga hefur þó ekki komist almennilega á skrið og mælist 66,4% árið 

2014 sem er ekki jafn mikil og meðal margra annarra þjóða í Evrópu. Sama gildir um 

matarinnkaup Íslendinga í netverslun, en aukning virðist þó vera þar á og eru 12% 

þeirra sem versla í netverslun sem kjósa að versla matvöru sína í gegnum netverslun. 

Möguleikar til matarinnkaupa á netinu eru einnig mun minni á Íslandi en gerist á 

Norðurlöndunum og í Bretlandi til dæmis. Mikil samkeppni er á íslenskum 

dagvörumarkaði en þrátt fyrir það er einungis ein dagvöruverslun sem býður upp á 

netverslun. Markaðstækifæri gætu því falist í lágvöru dagvöruverslun á netinu. Sökum 

þess hvaða samgöngumáta Íslendingar kjósa sér, gæti markaður reynst frekar fyrir 

netverslun með matvöru sem býður neytendum að sækja vörur á ákveðnar 

afgreiðslustöðvar, á leið sinni heim frá vinnu.  

 

 

Lykilhugtök: 

Neytendahegðun, kauphegðun, Netnotkun, Netverslun, Matarinnkaup í netverslun, 

Ísland, Evrópa 
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Abstract 

Much development has been in the information technology and Internet connections 

in recent years, which has a direct impact on how consumers use the internet. 

Percentage of households with Internet access in Iceland was 96.5% in 2014 and 97% 

of the population was considered as regular Internet users, which is much higher than 

in many other countries in Europe (Hagstofa Íslands, 2015). This great technological 

development has changed consumer and buyers behavior, including where and when 

they prefer to purchase their goods. Despite the high internet usage in Iceland, e-

commerce has not grown as fast and was measured 66.4% in 2014 which is not as 

great as in many other European countries. Grocery shopping online in Icelandic has 

increased slightly where 12% of online shoppers  chose to purchase their groceries 

online. Variety of online grocery stores is also much smaller than in the Nordic 

countries and the UK. Despite that competition in the Icelandic grocery market is 

intense, there is only one grocery store that offers online shopping. Therefore, there 

could be a market opportunity for an online discount grocery store in the Icelandic 

market. Because of how Icelanders transport to and from work, an even better market 

opportunity could be for online supermarkets who offers consumers to purchase 

online and collect on their way home from work. 

 

Key concepts:  

Consumer behavior, Buyers behavior, Internet usage, E-commerce, Online Grocery 

Shopping, Iceland, Europe  
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Formáli 

Þetta verkefni er 12 ECTS eininga lokaverkefni til B.Sc. gráðu í viðskiptafræði með 

áherslu á markaðssamskipti við Háskólann á Bifröst. 

Verkefnið ber heitið Matarinnkaup í netverslun, staða og þróun á Íslandi og í Evrópu. 

Hugmyndin af verkefninu varð til þegar ég átti mitt þriðja barn vorið 2014. Allt í einu 

urðu verslunarferðir hrein martröð með þrjú ung börn og næsta skref virtist vera að 

prófa í fyrsta sinn að gera matarinnkaup fjölskyldunnar í netverslun. Við höfum mikið 

verslað í netverslun í gegnum tíðina og þetta virtist því rétt þróun. Allt í nafni 

þæginda, tímasparnaðar og að komast hjá því að vera með grátandi ungbarn í röðinni 

á afgreiðslukassanum. Þegar ég fór síðan að bera út boðskapinn við vini og kunningja 

á Íslandi kom í ljós að þessi möguleiki var bara varla til staðar á Íslandi. 

Þakkir fá leiðbeinandi minn Stefán Kalmansson fyrir frábæra leiðsögn og góðar 

ábendingar við vinnslu verkefnisins. Þá vil ég þakka fjölskyldu minni og þá 

sérstaklega eiginmanni mínum Kristjáni B. Hálfdánarsyni fyrir óbilandi stuðning og 

hvatningu í gegnum námið, þolinmæði gagnvart löngum lærdómsnóttum og trú á mér 

þegar mín var horfin. Mömmu minni Rögnu Jóhannsdóttur fyrir óbilandi trú á mér, 

hvatningu, hjálp og stuðning símleiðis og með heimsóknum sínum til Danmerkur. Þá 

vil ég þakka yndislegri vinkonu minni Söndru Rut Þorsteinsdóttur fyrir dýrmæta 

vináttu, hvatningu, stuðning, yfirlestur og glöggt auga. Síðast en ekki síst fá dætur 

mínar þrjár alla mína ást; Lovísa Björt, Kamilla Ósk og Jasmín Líf. Takk fyrir 

þolinmæðina gagnvart mömmu í gegnum skólagönguna. 

 

Þetta verk er mitt eigið og er afrakstur eigin rannsókna. Þar sem vitnað er í verk 

annarra er vísað til heimilda samkvæmt reglum Háskólans á Bifröst. 

Kaupmannahöfn, 3.ágúst 2015 

 

__________________________________ 

Gunnhildur E. Ferdinandsdóttir 
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1. Inngangur 

Með sífelldri þróun í upplýsingatækni og aukinni tölvu- og netnotkun hins almenna  

borgara hefur kauphegðun neytenda tekið breytingum. Neytendur virðast í auknu 

mæli vera farnir að eiga hluta viðskipta sinna í netverslunum. Úrval netverslana hefur 

aukist undanfarin ár sem hefur áhrif á það hvar, hvernig og hvenær neytendur velja 

að versla. Samkvæmt tölum Hagstofu Íslands voru 96,5% íslenskra heimila nettengd 

árið 2014 og 97% allra Íslendinga á aldrinum 16-74 ára teljast til reglulegra 

netnotenda, en hlutfallið hefur aukist undanfarin ár (Hagstofa Íslands, 2015). Þegar 

skoðaðir voru möguleikar til netverslunar hér á landi miðað við nágrannalöndin sást 

að þrátt fyrir fjölbreytt úrval íslenskra netverslana virðist úrvalið mun minna þegar 

kemur að netverslunum með matvöru (Kjarni, e.d.). 

1.1. Rannsóknarefni og tilgangur 

Rannsóknarefnið sem valið var að fjallar um matarinnkaup í netverslunum. Þrátt fyrir 

aukna netverslun Íslendinga virðast matarinnkaup ekki hátt skrifuð og framboðið 

kannski ekki til staðar á Íslandi, samanborið við nágrannalöndin. Matarinnkaup í 

netverslunum tíðkast víða i Evrópu, meðal annars í Danmörku þar sem rannsakandi 

er búsettur. Því þótti rannsakanda forvitnilegt að skoða stöðu Íslands í þessum efnum 

og reyna að meta hver hugsanleg þróun gæti orðið næstu misserin.  

Meginmarkmið með framkvæmd rannsóknarinnar var að komast að því hvernig 

netverslun með matvöru er háttað á Íslandi, þróun hennar til dagsins í dag og hver 

framtíðarsýnin er. Rannsakanda þykir efnið mjög áhugavert og forvitnilegt að reyna 

að meta hversu líklegir/ólíklegir íslenskir neytendur væru til þess að versla inn 

matvöru sína á þennan hátt og hverjar helstu hindranir væru fyrir auknu framboði 

netverslana sem sérhæfðu sig í matarinnkaupum til heimilisins. 
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1.2. Rannsóknarspurningar 

Eftirfarandi rannsóknarspurningar voru lagðar fram:  

• Hver er staða netverslunar á Íslandi sem sérhæfir sig í matvöru, samanborið við 

nágrannalönd? 

• Er mögulega markaður í íslensku samfélagi fyrir aukið framboð netverslana 

sem sérhæfa sig í matvöru? 

2. Dagvöruverslanir 

Samkeppniseftirlitið skilgreinir dagvöruverslanir sem verslanir sem sjá neytendum 

fyrir daglegum neysluvörum, og er þá átt við mat-, drykkjar-, snyrti- og 

hreinlætisvörur ýmiskonar (Samkeppniseftirlitið, 2015). 

Matvöruverslanir/dagvöruverslanir bjóða viðskiptavinum sínum yfirleitt upp á mjög 

fjölbreytt vöruúrval og eru jafnvel tugir þúsunda vörunúmera að finna í hverri 

verslun. Miklar breytingar hafa orðið á dagvöruverslunum undanfarin ár. Helst ber að 

nefna að auk þess að bjóða upp á daglegar neysluvörur bjóða verslanir í auknum mæli 

upp á ýmiskonar sérvörur; leikföng, fatnað, garn, heilsuvörur, raftæki og jafnvel 

húsgögn og ýmislegt annað sem gerir viðskiptavinum kleift að versla allt til 

heimilisins á einum stað. Dagvöruverslunum er hægt að skipta í flokka eftir því 

hvernig vöruframboði, verði og opnunartíma þeirra er háttað; lágvöruverslanir, 

stórmarkaðir, svokallaðar klukkubúðir og aðrar verslanir. Oft eru skilin óljós og því 

eru margar verslanir sem gætu fallið undir fleiri en einn flokk (Samkeppniseftirlitið, 

2015).  

Fjórar verslunarkeðjur eru starfandi á Íslandi í dag og markaðshlutdeild þeirra var um 

90% af öllum dagvörumarkaði 2014. Þær eru Hagar, Kaupás, Samkaup og 10-

11/Iceland. Hagar eru markaðsráðandi á dagvörumarkaði með rúmlega helming 

markaðshlutdeildar (53-54%) allrar dagvöruverslunar á höfuðborgarsvæðinu árið 

2014.  

Lágvöruverslanir hafa undanfarið verið að auka markaðshlutdeild sína á íslenskum 

markaði. Hlutdeild lágvöruverslana jók hlutdeild sína úr 20% árið 1999 í 63% árið 

2009 og hefur haldist nánast óbreytt síðan. Til lágvöruverslana flokkast verslanir eins 
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og Krónan, Bónus, Kaskó og Nettó sem sérhæfa sig í lágu verði en leggja þess í stað 

minni áherslu á þjónustu.  

Bónus er stærsta dagvöruverslunin á íslenskum markaði, með 38-39% 

markaðshlutdeild á landinu öllu en um 39-40% hlutdeild á höfuðborgarsvæðinu 

(Samkeppniseftirlitið, 2015). 

2.2. Aðgengi matvöruverslana  

Ef horft er sérstaklega til höfuðborgarsvæðisins, þar sem rúm 64% landsmanna er 

búsettur, eru matvöruverslanir um 90 talsins. Það er um helmingur allra 

dagvöruverslana á Íslandi en tæplega 180 dagvöruverslanir voru starfandi á landinu 

öllu árið 2014 samkvæmt könnun sem Capacent gerði fyrir hönd Samtaka verslunar 

og þjónustu (Andrés Magnússon, 2015; Samkeppniseftirlitið, 2015; Hagstofa Íslands, 

e.d.d.). Opnunartími verslana er einnig mjög langur, en tæplega þriðjungur 

dagvöruverslana á höfuðborgarsvæðinu hafa opið allan sólarhringinn (Hagkaup. e.d.; 

Iceland. e.d.; Nettó, e.d.; 10-11, e.d.) Ásamt því að versla matvöru í 

dagvöruverslunum hefur verið möguleiki undanfarin ár að versla ýmsa nauðsynja 

matvöru á bensínstöðvum og í söluturnum um allt höfuðborgarsvæðið (sjá yfirlit yfir 

matvöruleyfi í Viðauka 6). Höfuðborgarbúar hafa því ýmsa valkosti þegar kemur að 

því að versla matvöru til heimilisins.  

Fjöldi matvöruverslana á höfuðborgarsvæðinu gerir það að verkum að yfirleitt er stutt 

í næstu verslun. Bifreiðaeign og notkun hefur verið mikil undanfarin ár en á Íslandi 

voru 180.071 fólksbílar skráðir í umferð síðastliðin áramót samkvæmt tölum 

Samgöngustofu. Skráðir bílar eru þó örlítið hærri eða 217.454 og er tæplega 60% 

allra skráðra fólksbifreiða á höfuðborgarsvæðinu eða 129.653 af 217.454 skráðum 

(Samgöngustofa, e.d.). Umferð á höfuðborgarsvæðinu hafði aukist um 2,6% fyrstu 

sex mánuði ársins 2015, aukning í júní 2015 mældist 8% miðað við mælingar 

vegagerðarinnar fyrir sama tímabil 2014 (Vegagerðin, 2015). Svo ljóst er að 

höfuðborgarbúar keyra mikið milli staða og spáð er að umferðaraukning verði að 

meðaltali 3% fyrir árið 2015 (Vegagerðin, 2015). Líklegt má því telja að íslenskir 

neytendur fari á bifreiðum sínum í matarinnkaup heimilisins, sem verður að teljast til 

ákveðinna þæginda.  
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Í stórborgum á borð við London og Kaupmannahöfn er bílaeign mun minni og hjól 

og almenningssamgöngur notaðar í mun meira mæli en fólksbifreiðar (Transport for 

London, 2015). Kaupmannahöfn er sú borg í heiminum þar sem flestir hjóla til vinnu 

og skóla eða 45% miðað við höfðatölu árið 2014. Hlutfallið hafði aukist um 25% frá 

því árinu áður (Christiansen, 2015). 

2.3. Matvara í netverslun 

Í grunninn má skipta netverslunum sem sérhæfa sig í matvöru í fjórar flokka;  

1. Matvöruverslanir á netinu sem bjóða upp á fjölbreytt úrval mat-, drykkjar-, 

hreinlætis- og snyrtivara. Hér er ekki sérstaklega greint á milli þess hvort 

verslunin bjóði einnig upp á hefðbundna verslun eða séu eingöngu með 

matvöru í sölu í gegnum netverslun. 

2. Netverslanir sem leggja áherslu á sérvöru eða ákveðna tegund matar á 

matvörumarkaði. Má þar nefna sérverslanir með kaffi eða önnur drykkjarföng, 

fisk- eða kjötafurðir beint frá bónda, asískar matvörur og margar fleiri 

sérhæfðar matvöru verslanir. 

3. Netverslanir sem bjóða upp á tilbúnar pakkalausnir, uppskriftir og hráefni til 

framreiðslu á ákveðnum máltíðum.  

4. Netverslanir sem bjóða upp á tilbúinn mat, svo sem veitinga- og 

skyndibitastaðir. 

Hagkaup sem er hluti af verslunarkeðjunni Högum er eina dagvöruverslunin sem 

býður upp á svokallaða alverslun (e. Omnishopping). Með því er átt við að hægt er 

koma inn í hefðbundna verslun þeirra ásamt því að boðið er upp á sömu þjónustu í 

gegnum netverslun, þar sem viðskiptavinir geta gert öll matarinnkaup á einum stað 

(Hagkaup, e.d.). Í netverslun Hagkaupa er hægt að kaupa vörur úr öllum vöruflokkum 

þeirra og afgreiðsla pantana fer fram alla virka daga. Matarpantanir eru afgreiddar 

næsta virka dag frá pöntun. Ekkert er gefið upp hvenær afhending pöntunar fer fram, 

en viðskiptavinir geta lagt fram séróskir og reynt er að mæta óskum viðskiptavina 

sem best. Stefnt er þó að því að koma upp kerfi þar sem hægt er að óska eftir 

sérstökum fyrirframvöldum tímasetningum (Ármann Árnason, munnleg heimild, 

5.júní 2015).  
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Netverslunin Matinn heim var starfandi um stutt skeið á höfuðborgarsvæðinu en 

samkvæmt heimasíðu þeirra, matinnheim.is, virðist hún vera lokuð tímabundið. Því 

situr einungis Hagkaup eftir sem matvörunetverslun á íslenskum markaði sem býður 

upp á fjölbreytt úrval úr öllum flokkum (Kjarni, e.d.; Matinnheim, e.d.). Matinnheim 

hefur þó ekki verið afskráð úr fyrirtækjaskrá Ríkisskattstjóra og er flokkað í 

atvinnugreinaflokk 47.91.0 Smásala  póstverslana eða um Netið samkvæmt ÍSAT 

atvinnugreinaflokkun (Ríkisskattstjóri, e.d.).  

Ýmsar sérverslanir með matvöru eru þó með netverslanir á íslenskum markaði, eins 

og verslunin Fiska.is sem býður upp á ýmsar fiskafurðir og asískar sérvörur sendar 

heim að dyrum um allt land og Sveitabaer.is sem sendir nautakjötssteikur og skrokka 

beint frá býli heim að dyrum innan höfuðborgarsvæðisins og Suðurlands (Fiska, e.d.; 

Sveitabaer, e.d.). 

Netverslunin Eldumrett.is býður upp á svokallaðar pakkalausnir, en verslunin býður 

viðskiptavinum að kaupa hráefni í þrjár fyrirfram ákveðnar máltíðir fyrir 2-4 manns í 

hverri viku. Hráefnin ásamt uppskriftum eru síðan sendar heim að dyrum innan 

höfuðborgarsvæðisins. Viðskiptavinir þurfa þá hvorki að ákveða matseðilinn né að 

kaupa hráefnið, eingöngu að elda (Eldum rétt, e.d.). 

Þegar horft er til nágrannalandanna, til dæmis Danmerkur finnast netverslanir sem 

sérhæfa sig í sölu á heildar matarinnkaupum heimilisins. Netverslanir á borð við 

Nemlig.com og Osuma.dk en einnig býður Irma, ein af þekktari matvöruverslunum 

Kaupmannahafnar upp á netverslun (Irma, e.d.; Nemlig, e.d.; Osuma, e.d.). Nemlig er 

vinsæl og skorar í einkunn 8,5 af 10 inni á trustpilot.com, sem er einkunnargjafasíða 

þar sem viðskiptavinir deila reynslu sinni af viðskiptum sínum við fyrirtæki 

(TrustPilot, e.d.). Markmið Nemlig eru að gefa viðskiptavinum sínum verslunarfrelsi 

(e. handlefrihed) þar sem viðskiptavinir geta verslað hvar og hvenær sem er auk þess 

að sleppa við það að standa í biðröð í verslunum. Verslunin sendir vörurnar heim að 

dyrum alla daga ársins, með klukkustundar fyrirfram ákveðnum tímaramma milli 8-

22. Viðskiptavinur velur sjálfur afhendingartímann og jafnvel er hægt að velja 

möguleika um afhendingu samdægurs. Verslunin keppir í verði og ber saman vörur 

sínar við aðrar lágvöruverslanir í Danmörku. Við hver innkaup er lágmarksupphæð 

innkaupa 7.910 íslenskar krónur (400 DKK) en einnig er rukkað sérstaklega fyrir 
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poka og sendingarkostnað um það bil 79-969 íslenskra króna1  (4-49 DKK) sem fer 

eftir því hvaða afhendingartími er valinn (Nemlig, e.d.). Í Danmörku er einnig 

fjölbreytt úrval af ýmiskonar sérverslunum með matvöru sem senda heim fisk, 

drykkjarvörur, ávexti, grænmeti og jafnvel máltíðarpakka líkt og íslenska fyrirtækið 

Eldum rétt sendir heim á Íslandi (Årstiderne, e.d.;Skagenfood, e.d.). Í Danmörku 

keyptu fimm af hverjum tíu barnafjölskyldum matvöru sína til heimilisins í 

netverslun eða voru í áskrift af tilbúnum máltíðarpökkum árið 2014. Sex af hverjum 

tíu eftirlaunaþega (65+) keypti sína matvöru í netverslun (FDIH, 2015a). 

Í Bretlandi bjóða meðal annars fjórar stærstu dagvöruverslanir landsins; Tesco, Asda, 

Sainsbury’s og Morrisons viðskiptavinum upp á fjölbreytt úrval matvara í netverslun 

sinni sem hægt er að fá sendar heim að dyrum eða að sækja í næstu verslun eða 

afgreiðslustöð (Asda, e.d.; Morrisons. e.d.; Sainsbury's, e.d.; Statista, 2015; Tesco, 

e.d.). Slagorð verslananna vitnar meðal annars í að með því að versla matvöru á 

netinu, sé hægt að spara tíma, peninga og njóta lífsins betur. Hjá Tesco er slagorðið 

meðal annars "Leyfðu okkur að sjá um vinnuna og sparaðu bæði tíma og peninga, 

þegar þú verslar á netinu" (e. Let us do the hard work for you. Save time and money 

when you shop online) (Tesco, e.d.). 

Í Noregi og Svíþjóð eru margar netverslanir með matvöru sem bjóða viðskiptavinum 

sínum upp á að versla matvæli sín á netinu og fá þær sendar heim eða sækja á 

ákveðna staði. Má þar nefna verslunina kolonial.no, sem vinnur í samstarfi við Rema 

1000 sem er ein af þekktustu lágvöruverslunarkeðjum í Skandinavíu, en samstarfið 

leggur mikið upp úr lágu verði og auknum þægindum fyrir viðskiptavini. Verslunin 

mun fljótlega bjóða viðskiptavinum sínum upp á að sækja vörurnar á yfir 30 Shell 

bensínstöðvum um alla Osló (Valvik, 2014). Engin af hinum hefðbundnu stærri 

dagvöruverslunum í Noregi býður viðskiptavinum sínum upp á netverslun á matvöru 

(Netthandel, 2014).  

2.4. Aðgönguhindranir á matvörumarkaði 

Telja má að ýmsar aðgönguhindranir séu á íslenskum dagvörumarkaði. 

Samkeppniseftirlitið (2012) telur að hindranir skapist fyrst og fremst vegna breytilegs 

verðs frá birgjum. Innkaupsverð hefur bein áhrif á smásöluverð verslana og því 

                                                
1 Miðað við skráð opinbert viðmiðunargengi Seðlabanka Íslands 1. júlí 2015 (Seðlabanki Íslands, e.d). 
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skiptir miklu máli að innkaupsverð sé sem hagstæðast ef keppa á í verði á 

dagvörumarkaði. Í skýrslu Samkeppniseftirlitsins frá 2012 kemur fram að þrjár 

þáverandi stærstu verslunarkeðjur Íslands hafi 90% markaðshlutdeild á íslenskum 

dagvörumarkaði. Þessar verslunarkeðjur, sökum magninnkaupa, fái vörur á allt að 

15% lægra innkaupsverði, en aðrar minni verslanir. Innkaupsverð minni verslana sé 

því oft jafnvel hærra en smásölusverð lágvöruverslana í ákveðnum vöruflokkum 

(Samkeppniseftirlitið, 2012). Styrkur birgja er því gríðarlega mikill. Þessar minni 

verslanir hafi í kjölfarið ekki sömu tækifæri til þess að eiga í verðsamkeppni og verða 

því að finna aðra hvata til þess að draga að sér viðskiptavini. Eftir útkomu skýrslu 

Samkeppniseftirlitsins 2012 virðast þó einhverjar af minni verslununum hafa 

endursamið við birgja sína og fengið betri kjör (Þingskjal nr. 1158/2014-2015). 

Mikill kostnaður fylgir því að stofna dagvöruverslun og erfitt getur því reynst að 

koma nýr inn á markað. Leigja þarf húsnæði, hvort sem er fyrir verslun eða vörulager 

til netverslunar. En mikið fjármagn liggur einnig í vörubirgðum, því ekki er hægt að 

leggja út í slíkan rekstur án þeirra. Vörubirgðir verða einnig að vera til staðar ef 

netverslun með matvöru er stofnuð, nema ef kaupa á vörur af öðrum verslunum 

jafnóðum sem viðskiptavinur pantar. Telja má þó líklegt að slíkur rekstur sé erfiður 

uppdráttar og kostnaðarsamur.  

Samkeppni er nú þegar mikil á íslenskum dagvörumarkaði og eins og áður hefur 

komið fram eru fjórar stórar verslunarkeðjur markaðsráðandi. Það getur því reynst 

erfitt fyrir nýja verslun að finna sig á markaði, nema hún ætli sér að bjóða upp á nýja 

vöru eða þjónustu sem uppfyllir enn betur þarfir neytenda og hvetur þá til viðskipta. 

3. Neytendahegðun 

Öll hegðun neytenda hefur ákveðinn tilgang og markmið þar sem kaup og 

ákvörðunartaka neytenda er hluti af daglegu lífi hans. Hegðun neytenda er 

síbreytilegt samspil sem á sér stað milli tilfinninga, hugsana og atferlis auk ýmissa 

utanaðkomandi umhverfislegra þátta geta haft áhrif á kaupákvörðun neytenda (Peter 

& Olson, 2010). Ýmsir samfélagslegir straumar geta því haft áhrif á neytendur, má 

nefna tækniframfarir og breytt viðhorf til umhverfisins, umhverfisáhrifa og 

sjálfbærni. Þessir utanaðkomandi þættir geta því haft áhrif á neytendur og valdið því 
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að kauphegðun neytenda er breytileg, sem sagt hvernig, hvenær og hvar þeir kjósa að 

versla (Kotler o.fl., 2008).  

Viðskiptavinir eru sífellt að gera meiri kröfur til fyrirtækjanna sem þeir eiga í 

viðskiptum við. Þjónustu og vörugæði skipta miklu máli en verð getur einnig spilað 

stóran þátt (Fitzsimmons & Fitzsimmons, 2011). Með aukinni net- og tölvuvæðingu 

almennings hefur kauphegðun viðskiptavina breyst. Viðskiptavinir eru farnir að kalla 

sífellt meira eftir því að upplýsingar séu aðgengilegar á heimasíðum fyrirtækja og að 

hægt sé á auðveldan hátt hægt að hafa samband við fyrirtækið hvort sem er í gegnum 

síma, netspjall eða á samfélagsmiðlum (Kotler o.fl., 2008.).  

Neytendur kaupa síðan vöru eða þjónustu sem uppfyllir kröfur þeirra, gildi og eða 

búa yfir ákveðnum eiginleikum eða afleiðingum. Hvað neytendum finnst mikilvægast 

þegar kemur að kaupákvörðun er mjög einstaklingsbundið. Það getur til að mynda 

verið hagkvæmni, sparsemi eða ákveðin frammistaða vöru eða þjónustu. Til að ná 

árangri þurfa fyrirtæki því að uppfylla kröfur neytenda (Peter & Olson, 2010). 

3.1. Áhrifaþættir neytendahegðunar 

Margir þættir hafa áhrif á kauphegðun, allt frá menningarlegum og samfélagslegum 

áhrifum til hvatningar, trúar og skoðana sem búa í undirmeðvitund neytandans. 

Skipta má áhrifaþáttum í fjóra megin þætti; menningarlega, félagslega, persónulega 

og samfélagslega þætti. Erfitt getur reynst að hafa áhrif á þessa þætti, en taka þarf 

tillit til þeirra og áhrifanna sem þeir leiða af sér á kauphegðun neytenda (Kotler o.fl., 

2008).  

3.1.1. Menningarlegir þættir 

Menningarlegir þættir eru undirstaða flestra langana og hegðunar einstaklings. Gildi, 

viðhorf, langanir og hegðun einstaklinga eru að miklu leyti lærðar af samfélaginu 

sem einstaklingurinn býr í, fjölskyldu og öðrum mikilvægum stofnunum. 

Menningarlegir þættir eru til að mynda; daglegt líf fólks, samfélagsstaða, tungumál, 

trúarbrögð, siðgæði og siðferði neytanda og þær menningarlegu aðstæður sem hann 

lifir við. Hver hópur og samfélag hefur mismunandi menningu og menningarleg áhrif 

og því getur kauphegðun verið mjög breytileg á milli landa og landshluta (Kotler 

o.fl., 2008). Neytendahegðun getur einnig verið misjöfn eftir kynslóðum, og má þar 
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nefna X-kynslóðina (e. generation x) og Y-kynslóðina (e. Millenials). Einstaklingar 

sem tilheyra þessum kynslóðum þykja mjög tæknivæddir, sú seinni er oft vitnað til 

sem internet kynslóðarinnar þar sem einstaklingar fæddir á þessu tímabili ólust upp 

við tölvur og internet frá unga aldri. Má því álykta að neytendur af þessum 

kynslóðum hegði sér öðruvísi en fyrri kynslóðir og séu jafnvel óhræddari að stunda 

netverslun svo dæmi sé nefnt.  

3.1.2. Félagslegir þættir 

Allir tilheyra einhverjum hóp, en félagslegir þættir sem hafa áhrif á kauphegðun 

neytenda geta verið breytilegir eftir því hvaða hópi neytandi tilheyrir. 

Fjölskyldustærð, hlutverki innan hópsins eða staða neytenda spilar einnig stóran þátt. 

Hlutverk neytenda skipta miklu máli en neytandi getur verið áhrifavaldur, 

upphafsmaður, ákvarðandi, kaupandi eða notandi vöru og þjónustu (Kotler o.fl., 

2008). Kaupandi vöru er ekki endilega alltaf sá sem ákveður hvað á að kaupa, það 

getur til dæmis verið maki eða annar fjölskyldumeðlimur sem ákveður innkaupin.  

Í kjölfar mikillar tækniþróunar og aukinnar internetnotkunar hefur orðið mikil 

breyting á félagslegum samskiptum manna. Svokölluð netsamfélög og 

samfélagsmiðlar eru til þar sem einstaklingar koma saman á netinu, eiga samskipti, 

deila upplifun og skiptast á skoðunum sín á milli. Samskipti og virkni á milli 

neytenda hefur því breyst mikið með tilkomu samfélagsmiðla. Áhrifavaldar eru þá til 

að mynda jafnvel farnir að hafa áhrif á stærri hópa. Viðhorf annarra skipta miklu 

máli, bæði fyrir neytendur og fyrirtæki. Með netvæðingunni fara skoðanir manna 

hraðar á milli en áður, en neytendur hafa þó sérstaka tilhneigingu til þess að koma 

neikvæðri skoðun eða upplifun sinni á framfæri. (Kotler o.fl., 2008). 

3.1.3. Persónulegir þættir 

Kaupákvörðun neytanda getur einnig mótast af aldri, starfstitli og efnahagslegri 

stöðu, lífstíl og fjölskyldustærð, persónuleika neytanda og ýmsum öðrum 

persónulegum þáttum (Kotler o.fl., 2008). Smekkur neytenda á mat, fötum, 

húsgögnum og ýmissi annarri vöru er mjög líkleg til að taka breytingum t.d. eftir 

aldri. Þrátt fyrir að neytendur innan ákveðins aldurshóp séu mjög ólíkir, eru þeir 

líklegri heldur en ella til að hafa sameiginlegar eða svipaðar þarfir (Solomon o.fl., 

2013). Kauphegðun neytenda þróast því og breytist eftir aldri en einnig eftir 
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fjölskylduaðstæðum og fjölskyldustærð neytanda. Ungur einhleypur og barnlaus 

karlmaður kaupir til dæmis líklega eingöngu matvörur sem ætlaðar eru fyrir hann 

einan á meðan giftur karlmaður með tvö ung börn er líklegri til að kaupa bleyjur og 

hugsanlega barnamat og matvörur sem duga fjórum einstaklingum. Lífstíls breytan er 

einnig alltaf að koma sterkar inn, en það hvernig lífstíl neytandi lifir eða hvernig hann 

nýtir sér tækni getur haft mikil áhrif. Persónuleiki neytenda hefur einnig bein áhrif á 

kauphegðun hans og er líklegra að neytandi versli vörumerki sem bera sama 

persónuleika og hann sjálfur. 

Mynd 1: Persónuleiki vörumerkja 

 

Heimild: Stuðst við mynd Jennifer Aaker frá 1997 

Árið 1997 lagði Jennifer Aaker fram þá kenningu að flokka mætti persónuleika 

vörumerkja niður í fimm aðal flokka eftir eiginleika þeirra; Einlægni, spennu, færni, 

fágun og harðgerð sjá mynd 1 (Aaker, 1997). Því er haldið fram að neytandi sé 

líklegri til að eiga viðskipti með vörumerki þar sem hann getur myndað tengsl og 

samsvarað persónuleika vörumerkisins, sjálfum sér (Kotler o.fl., 2008). 

3.1.4. Sálfræðilegir þættir 

Kauphegðun neytanda getur einnig verið mótuð af fjórum sálfræðilegum þáttum; 

hvötum, skynjun, lærdómi og gildismati og skoðunum. Skynjun er það ferli hvernig 

neytandi velur, skipuleggur og túlkar upplýsingar til þess að búa til heildsteypta 

mynd af og skilja umhverfi sitt. Skynjun er mjög einstaklingsbundin og mótast af því 

hvernig neytandinn hugsar og kemur í kjölfar valinnar athygli, valinnar rangtúlkunar 

eða tregðu. Lærdóm má skilgreina sem þá þekkingu sem neytandi þróar með sér í 
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gegnum reynslu sína. Ýmsar kenningar hafa verið lagðar fram um hvatir en Sigmund 

Freud hélt því fram að kaupákvarðanir fólks væru framkvæmdar vegna ómeðvitaðra 

hvata sem byggju innra með einstaklingnum og hann vissi sjálfur jafnvel ekki af 

(Kotler o.fl., 2008). Abraham Maslow hélt því hinsvegar fram að hvatir og þarfir 

einstaklingsins stjórnuðust af ófullnægðum þörfum, og setti fram kenninguna um 

Þarfapíramídann (sjá nánar í kafla 3.3.) (Kotler o.fl., 2008). Nálgun Maslow og 

Freud eru ólíkar en vert er að skoða hvernig hvatir einstaklinga hafa áhrif á hegðun 

og skynjun þeirra.  

3.2. Kauphegðun 

Kauphegðun neytenda er mjög einstaklingsbundin og eins og áður hefur komið fram 

að ofan eru ýmsir þættir sem spila stórt hlutverk í kaupákvörðun. Þegar kauphegðun 

er greind er reynt að svara sex spurningum; hvað versla neytendur, hvar versla þeir, 

hvenær versla þeir, af hverju versla þeir, hvernig versla þeir og hver verslar? (Kotler 

o.fl., 2008).  

Mynd 2: Áhrif á kauphegðun, Áreiti - viðbragðsmódelið 

Áreiti  Svarti kassi neytenda  
Hugur neytenda 

 

 Viðbrögð 

Markaðsáreiti   Innri áhrif Kaupákvörðun   Kaup 
Vara 
Verð 
Kynning 
Dreifing 
 
Önnur áhrif 
Efnahagur 
Tækni 
Félagsleg 
Menning 

 
 
 
 

 Trú og skoðun 
Gildi 
Lærdómur 
Hvatir og þarfir 
Skynjun 
Lífstíll 

Vandamál 
Upplýsingarleit 
Mat á valkostum 
Kaup 
Eftirkaupaáhrif 

 
 
 
 

 Vara 
Vörumerki 
Tímasetning 
Magn 

 

Heimild: Kotler o.fl., 2008 

Til þess að lýsa kauphegðun neytenda á einfaldan hátt notar Philip Kotler Áreiti-

viðbragðs módelið (e. Stimulus – Response model) sjá mynd 2. Módelið lýsir því 

hvernig áreiti sem neytendur verða fyrir kemst að í hugum þeirra og hefur áhrif á 

viðbrögð þeirra. Markaðsáreiti sem neytendur verða fyrir á hverjum degi eru stöðugt 

að aukast og er talið neytendur verði fyrir um 5.000 áreitum á dag (Kotler o.fl., 

2008). Ýmsir utanaðkomandi þættir hafa einnig áhrif. Þættir á borð við 

tækninýjungar, efnahagsleg áhrif, menningar- og samfélagsleg áhrif og strauma. 
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Svarti kassi kaupenda lýsir því hvað gerist innra með neytandanum, en allt áreiti sem 

hann verður fyrir fer þar inn. Erfitt er að greina hvað fer þar fram en einstaklingar 

skynja hluti á mismunandi hátt og viðbrögð neytenda eru því einstaklingsbundin og 

mótast annars vegar af persónueinkennum og hinsvegar af ákvörðunarferli hans 

(Kotler o.fl., 2008). 

3.3. Þarfapíramídi Maslow 

Í kenningu Maslow um þarfapíramídann heldur hann því fram að skipta megi hvötum 

og þörfum einstaklings í fimm þrep; lífeðlislegar þarfir, öryggisþörf, félagslega þörf, 

viðurkenningarþörf og sjálfsbirtingu. Þörfum einstaklingsins sem Maslow taldi 

meðfæddar er raðað upp í píramída. Á hverju þrepi hans eru ákveðnar grunnþarfir 

sem einstaklingurinn þarf að fullnægja og virkjar því hegðun hans til að ná ákveðnum 

markmiðum (Kotler o.fl., 2008; Solomon o.fl., 2013). 

Mynd 3: Þarfapýramídi Maslow 

 
Heimild: Kotler o.fl., 2008. Byggt á líkani Abraham Maslow, 1943 

Fyrstar eru lífeðlislegar þarfir sem þarf að uppfylla, matur, drykkur, svefn og súrefni. 

Næsta þrep eru öryggisþarfir bæði sálrænt og félagslegt öryggi og vernd. Þriðja 

þrepið eru félagslegar þarfir, eða þörfin fyrir félagsskap, ást, samveru og tengsl og sú 

upplifun að vera hluti af ákveðnum hóp. Fjórða þrepið er þörfin fyrir sjálfstraust, 

sjálfsvirðingu og viðurkenningu annarra. Fimmta og æðsta þrepið er lífsfylling, eða 

þörfin fyrir sjálfsvirkjun og sjálfstjáningu. Samkvæmt kenningu Maslow þarf að ljúka 
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þörfum á hverju þrepi fyrir sig, þrep fyrir þrep, áður en þarfir á því næsta fara að hafa 

áhrif á hegðun og hvetja einstaklinginn til aðgerða (Kotler o.fl., 2008; Solomon o.fl., 

2013). 

Hvaða leiðir einstaklingar fara til þess að fullnægja þörfum sínum getur verið 

menningarlega tengd. Það má því segja að til þess að raunveruleg eftirspurn myndist 

þurfi aðgengi, áhugi og kaupgeta að vera til staðar (Kotler o.fl., 2008). 

3.4. Kaupákvörðunarferli 

Hvernig kaupákvörðun neytenda er tekin getur verið mjög ólík eftir því hvaða vara er 

keypt. Neytendur fara í gegnum mismunandi ferli eftir því hvaða vara eða þjónusta er 

keypt, hvort neytandi hafi keypt vöruna áður en verð vörunnar getur einnig skipt 

máli. Hægt er að skipta kaupákvörðun neytenda í flókna kaupákvörðun (e. high 

involvment) og einfalda kaupákvörðun (e. low involvment) en hún skiptist einnig 

niður eftir því hversu mikill munur er á milli vörumerkja (Kotler o.fl., 2008). 

Mynd 4: Kaupákvörðun 

 Flókin 
kaupákvörðun 

Einföld 
kaupákvörðun 
 

Mikill munur 
á milli vörumerkja 

Mjög flókin kaup 
Upplýsingaleit, 
kostnaður og mat 
valkosta  

Breytileg kaup 
Vörumerki prófuð 
og metin eftir kaup 

Lítill munur  
á milli vörumerkja 

Erfið kaup 
Upplýsingaleit og 
ekki augljós munur  

Ómeðvituð kaup 
Venja að kaupa 
ákveðin merki, 
verð og dreifing 
skiptir máli  

Heimild: Kotler o.fl. 2008 

Flókin kaupákvörðun tekur yfirleitt lengri tíma en einföld kaupákvörðun, varan getur 

verið dýr, neytandi þekkir eiginleika vörunnar lítið, hefur ekki keypt vöruna áður eða 

mjög sjaldan. Bæði getur lítill eða mikill munur verið á milli vörumerkja en 

verðmunur getur einnig verið mikill á milli þeirra og viðskiptavinur þarf því að hugsa 

sig vel um. (Kotler o.fl., 2008). Ákvörðun neytanda að kaupa sér bíl eða fartölvu geta 

verið dæmi um flókna kaupákvörðun. 

Einföld kaupákvörðun tekur styttri tíma. Þegar mikill munur er á milli vörumerkja er 

neytandinn líklegri til þess að taka áhættu og prófa ný vörumerki ef varan er ódýrari 

og meta síðan eftir kaupin (Kotler o.fl., 2008). Ákvörðunin getur einnig verið einföld, 
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sökum vana og kaup séu því jafnvel ómeðvituð. Matvara fellur undir einfalda 

kaupákvörðun, lítill munur getur til dæmis verið þegar neytandi kaupir sér niðursoðna 

tómata. Þó að venjan sé yfirleitt að kaupa ákveðið vörumerki, þá er neytandinn 

líklegri til þess að kaupa annað vörumerki sé það til dæmis á tilboði. Mikill munur 

getur hinsvegar verið á súkkulaði til dæmis, en það er yfirleitt ódýr vara (í 

samanburði við fartölvu) og neytandinn er því yfirleitt tilbúinn að kaupa og meta 

síðan eftir á hvort súkkulaðið hafi uppfyllt kröfur hans. 

Þegar neytandi stendur frammi fyrir flóknum kaupum fer hann í gegnum ákveðið ferli 

til að komast að kaupákvörðun (Kotler o.fl., 2008). Á mynd 5 má sjá ferli flókinnar 

kaupákvörðunar. Fyrst er þörfin skilgreind, til dæmis að kaupa sér bíl fyrir stækkandi 

fjölskyldu. Síðan er leitað að upplýsingum, hvar hægt er að fá bílinn, hvaða 

bílaumboð og bílasölur eru í boði, hvaða bílar bjóða upp á sæti fyrir 6 manna 

fjölskyldu. Þá næst eru valkostirnir metnir, alla þá valkosti sem bjóða upp á sæti fyrir 

2 fullorðna og fjögur börn. Kaupákvörðun er tekin, einstaklingurinn velur sér bíl og 

kaupir. Eftir að hafa fjárfest í nýjum bíl upplifir hann ákveðna tilfinningu, ánægju eða 

óánægju með kaupin en það nefnist eftirkaupaáhrif. Eftir að kaupákvörðun hefur 

verið tekin, og neytandinn fer á staðinn til að ljúka kaupunum geta þó ófyrirsjáanlegir 

áhrifaþættir orðið til þess að hann endurskoðar ákvörðunina. Hann gæti hitt einhvern 

sem er óánægður með bílinn eða gæti misst vinnuna sem gæti orðið til þess að 

endurskoða þarf kaupákvörðun (Kotler o.fl., 2008). 

Mynd 5: Ferli kaupákvörðunar 

 

Heimild: Kotler o.fl. 2008 

Þegar neytandi stendur hinsvegar frammi fyrir einfaldri kaupákvörðun, hefur keypt 

vöruna áður eða þekkir hana þá fer hann úr því að skilgreina þörf og beint í 

kaupákvörðun. Á mynd 6 má sjá ferli einfaldrar kaupákvörðunar (Kotler o.fl., 2008). 
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Mynd 6: Ferli einfaldrar kaupákvörðunar 

 

Heimild: Kotler o.fl. 2008 

Með tilkomu netvæðingar fyrirtækja, heimasíðna og netverslana er orðið 

aðgengilegra fyrir neytendur að bera saman vörur, verð og þjónustu heiman frá sér. 

Upplýsingaleit hefur því verið gerð neytendum auðveldari, þægilegri og getur jafnvel 

sparað honum tíma. Ákveðinn hópur viðskiptavina gæti þó alltaf sóst eftir því að 

koma inn í hefðbundna verslun til að snerta, skoða og máta þegar valið er á milli 

valkosta. Sérstaklega þó þegar um flókna kaupákvörðun er að ræða.  

3.4. Fyrri rannsóknir 

Ekki eru til margar íslenskar rannsóknir á kauphegðun Íslendinga á matvöru á netinu. 

Samkvæmt tölum frá Hagstofu Íslands voru 12% sem höfðu keypt mat- og 

snyrtivörur í gegnum netið árið 2014. Árið á undan mældist hlutfallið 6,7%, 8,4% 

árið 2012 og 9,4% árið 2011 (Hagstofa Íslands, 2015). Kaup á mat- og snyrtivörum 

virðist því haldast nokkuð jafnt ár eftir ár, er örlítið sveiflukennt en tölurnar benda 

ekki sérstaklega til aukningar jafnt og þétt í takt við aukna netverslun. Þessar tölur 

segja þó eingöngu til um hlutfall þeirra sem segjast hafa verslað mat- og snyrtivörur í 

netverslun en segir ekkert til um fjölda kaupa né hvaða upphæðir keypt er fyrir. Tölur 

Hagstofunnar gefa því litlar upplýsingar hér. Einnig er erfitt að meta hversu hátt 

hlutfall þessara vara er matvara. Í viðtali við þróunar- og framkvæmdarstjóra 

fjarverslunar Hagkaupa kom fram að þeirra reynsla sé að matarinnkaup séu að aukast 

í gegnum netverslun, þrátt fyrir að markaðsstarf sé ekki einu sinni að fullu hafið hjá 

versluninni. Ekki kom þó fram hvort veltan hafði aukist eða innkaupum einungis að 

fjölga. Hann taldi að aukningu mætti líklega meðal annars rekja til þeirra sem höfðu 

áður búið erlendis og voru vanir því að fá matvörur sínar sendar heim (Ármann 

Árnason, munnleg heimild, 5.júní 2015). 

Rannsóknir A.T. Kearney benda til þess að neytendur sem nú þegar versla aðrar 

vörur á netinu séu líklegri til þess að versla matvörur á netinu. Helsta hindrunin sé 
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hinsvegar að neytendur eru ánægðir með það hvernig þeir versli matvöru sína í dag 

(Warschun, 2012).  

Rannsókn sem McKinsey framkvæmdi í Frakklandi 2011 benti til þess að einungis 

25% þeirra sem hefðu keypt matvörur í gegnum netverslun héldu því áfram. Ástæður 

þess að þeir féllu frá vörukaupum reyndust meðal annars vera þær að vöruúrvalið 

væri ekki nægjanlega gott, verð jafnvel hærra í netversluninni og sendingarkostnaður 

og annar tilfallandi kostnaður hærri, viðmót heimasíðunnar væri ónotendavænt eða  

tímarammi afhendingarinnar væri of langur. Ýmsir aðrir þættir voru einnig nefndir, 

eins og sjá má á Mynd 7. Einnig kom fram í könnuninni að viðskiptavinir væru 

tilbúnir að snúa aftur ef breytingar yrðu á þeim þáttum sem skipti þá mestu máli  

(Galante o.fl., 2013).   

Mynd 7: Áhrifaþættir sem geta valdið stöðvun netverslunar á matvöru 

 

Heimild: Galante o.fl., 2013 

Annar þáttur í því að eftirspurnin er takmörkuð er meðal annars vantraust á ferskleika 

þeirra vara sem sendar eru heim. Rannsóknir McKinsey benda til þess að helstu 

áhyggjur þeirra sem ekki hefðu verslað matvöru í netverslun væri þær að neytendur 

gætu ekki séð né snert vöruna áður en hún er keypt (Galante o.fl., 2013). Þetta 

staðfestist í þeim viðtölum sem rannsakandi framkvæmdi, en viðmælendur töldu allir 

að sá eiginleiki að geta ekki þreifað né séð vöruna, sérstaklega þegar um ferskvöru á 
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borð við ávexti og grænmeti væri að ræða, ætti hugsanlega alltaf eftir að halda 

einhverjum hópi frá (Sigurður Karlsson, munnleg heimild, 4.júní 2015; Ármann 

Árnason, munnleg heimild, 5.júní 2015). Í rannsókn sem gerð var í Svíþjóð 2014 

sögðu 28% svarenda að síðast þegar þeir stigu inn í hefðbundna verslun hafi það 

einmitt verið til þess að bera vöruna augum, máta, skoða og snerta vöruna áður en 

þeir keyptu hana (Post Nord o.fl.,2015). 

4. Aðferðafræði rannsóknar 

Aðferðafræðinni sem beitt var við rannsóknina var svokölluð blönduð aðferð (e. 

Mixed method) þar sem aðferðum megindlegra (e. Quantitative research) og 

eigindlegra aðferða (e. Qualitative research) var blandað saman (Gina Wisker, 2008). 

Afleiddar heimildir eru þó meginuppistaða rannsóknarinnar, þar sem stuðst var við 

ýmis töluleg gögn sem og ritaðar heimildir. Til að dýpka skilning og svara 

rannsóknarspurningum voru viðtöl tekin við þrjá einstaklinga sem þekkja vel til 

matvörumarkaðarins á Íslandi. 

4.1. Eigindlegar aðferðir 

Rannsakandi las sér til í ýmsum rituðum heimildum, erlendum fræðibókum, skýrslum 

og öðru útgefnu efni til þess að fá aukinn skilning á neytendahegðun einstaklinga. 

Einnig til þess að fá innsýn inn í og leggja mat á markaðsumhverfi matvöruverslana á 

Íslandi og bera saman þróun og stöðu netverslunar á Íslandi samanborið við aðrar 

Evrópuþjóðir. 

Framkvæmd var viðtalsrannsókn við forsvarsmenn matvöruverslana á íslenskum 

markaði, þar sem sóst var eftir að fá dýpri skilning á viðfangsefninu, álit og viðhorf 

einstaklinga sem þekkja til markaðarins, til þess að meta fýsileika 

matvörunetverslunar á íslenskum markaði.  

4.1.1. Ritaðar heimildir 

Mikið er til af rituðu efni um neytenda- og kauphegðun, og las rannsakandi sér til í 

ýmsum fræðibókum og skýrslum til þess að fræðast og dýpka skilning sinn og þróun 

á verslun, neytendum og kauphegðun þeirra. 
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4.1.2. Viðtöl 

Úrtakið var handahófskennt en notast var við svokallað slembiúrtak, þýðið sem valið 

var úr samanstóð af rekstrarstjórum og framkvæmdastjórum stærri matvöruverslana á 

Íslandi. Einn einstaklingur var valinn í þýðið úr hverri verslun, eftir því sem 

upplýsingar fengust á heimasíðum verslananna. 

Framkvæmd viðtalsrannsóknar fór þannig fram að sent var út kynningarbréf á átta 

viðtakendur, framkvæmdarstjóra og rekstrarstjóra hjá stórum rótgrónum verslunum á 

íslenskum markaði sem sérhæfa sig í sölu á matvælum. Þrír viðmælendur svöruð 

bréfinu og vildu taka þátt í viðtalsrannsókninni. 

Viðmælendur rannsóknar voru: 

• Sveinn Sigurbergsson, Framkvæmdastjóri Fjarðarkaupa. Símaviðtal fór fram 

1. júní 2015. 

• Sigurður Karlsson Rekstrarstjóri 10-11. Símaviðtal fór fram 4. júní 2015. 

• Ármann Árnason, Þróunar- og rekstrarstjóri fjarverslunar Hagkaupa. 

Símaviðtal fór fram 5. júní 2015. 

Þar sem rannsakandi er búsettur erlendis var ekki mögulegt að framkvæma viðtölin í 

eigin persónu eins og helst hefði verið kosið og því voru símaviðtöl tekin við 

viðmælendur á tímabilinu 1. - 5. júní 2015. Í upphafi hvers viðtals kynnti rannsakandi 

sig nánar og var viðmælanda einnig kynnt rannsóknarmarkmið verkefnisins og að 

viðtali yrði hljóðritað. Í lok viðtals var viðmælendum svo boðið að lesa umfjöllun 

rannsakanda um viðtalið fyrir birtingu og að hann gæti komið með athugasemdir eða 

bætt við ef hann svo kysi. Allir viðmælendur þáðu það. Þar sem viðtölin voru tekin 

símleiðis reyndist rannsakanda erfitt að meta svipbrigði á meðan viðtali stóð, viðtölin 

voru hinsvegar hljóðrituð og reynt var að lesa í raddblæ og hlátur viðmælenda þegar 

við átti.  

Spurningalistinn sem lagt var upp með í upphafi var samansettur af opnum 

spurningum sem þó voru frávíkjanlegar og spurningum var ekki endilega svarað í 

réttri röð. Rannsakandi reyndi þó að meta við hvert viðtal fyrir sig hvort öll atriði 

kæmu fram, en spurningarnar voru sérsniðnar að hverju viðtali fyrir sig, eftir því hver 

viðmælandi var. 
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Hvert viðtal var á bilinu 10-20 mínútur á lengd og hafði viðmælandi orðið mest allan 

tímann. Rannsakandi reyndi að grípa ekki frammí fyrir viðmælanda, þannig að 

viðmælandi gæti komið skoðunum sínum á framfæri óhindrað. Rannsakandi skaut þó 

inn af og til orðum eða setningum til að láta vita að hann væri að hlusta eða til að 

staðfesta og leggja áherslu á það sem viðmælandi sagði. Eftir hvert viðtal ritaði 

rannsakandi hljóðritaða samtalið og lagði mat á viðtalið út frá þeim upplýsingum sem 

sóst var eftir að ná úr viðtalsrannsókninni. 

Gallar viðtalsrannsókna geta verið þeir að viðmælendur eru fáir, viðtalsrannsóknir 

geta tekið lengri tíma sérstaklega þegar horft er til þess hversu fáir viðmælendur eru 

samanborið við það ef spurningakönnun hefði verið send út t.d. í gegnum netið. Galli 

gæti einnig verið ef rannsakandi hefði áhrif á svör viðmælanda en rannsakandi reyndi 

þó eftir bestu getu að hafa ekki áhrif né að spyrja leiðandi spurninga, frekar að leggja 

áherslu á það sem viðmælandi sagði (Gina Wisker, 2008).. 

Kostir viðtalsrannsókna geta hinsvegar meðal annars verið að viðmælandi fær að 

svara opnum spurningum og tala óhindrað. Viðtöl gefa tækifæri til þess að kafa dýpra 

og gefa meiri innsýn á viðfangsefninu, þar sem viðtölin eru tekin við einstaklinga 

sem þekkja vel til viðfangsefnisins (Gina Wisker, 2008). 

4.2. Megindlegar aðferðir 

Ýmis töluleg gögn vöru skoðuð við rannsókn verkefnisins, til þess að hægt væri að 

leggja mat á stöðu netverslunar á Íslandi og bera saman með tölulegum hætti við 

önnur lönd innan Evrópu. Einna helst var horft til Norðurlandanna og Bretlands 

sökum landfræðilegrar legu og tengsla Íslands við Norðurlöndin og hugmynda 

rannsakanda um að netverslun væri meiri í Bretlandi. 

4.2.1. Töluleg gögn 

Hagstofa Íslands býr yfir gríðarlegu safni tölulegra upplýsinga sem teknar hafa verið 

saman um Ísland og Íslendinga. Stuðst var við gögn Hagstofunnar þegar net- og 

tölvunotkun Íslendinga var skoðuð og einnig til að reyna að leggja mat á hversu mikil 

netverslun væri á Íslandi og hvernig hún flokkaðist niður eftir vöru- og 

þjónustuflokkum. 
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Bæði hjá Eurostat og E-commerce Europe var að finna mikið af tölum og gögnum 

um netnotkun og netverslun flestra Evrópulanda svo hægt var að bera saman umfang 

netverslunar á Íslandi við önnur Evrópulönd. Gagnasafn Eurostat hefur að geyma 

allar tölulegar niðurstöður sem fengust út í sameiginlegri spurningarkönnun evrópsku 

hagstofanna sem lögð er fram samtímis í 32 löndum innan Evrópu. Með þeim 

gögnum er hægt að bera á tölulegan hátt saman þær niðurstöður sem fengust úr 

könnuninni og leggja mat á það hvar Ísland stendur í samanburði við þau lönd.  E-

commerce Europe útbýr skýrslur á hverju ári sem hægt er að nálgast á netinu og þar 

er nánar hægt að skoða samanburð landanna, svo rannsakandi nýtti sér það með þeim 

fyrirvara þó að leggja mat á niðurstöðurnar sjálfur út frá bestu getu.  

Takmarkanir reyndust fyrir því hvaða upplýsingar hægt var að nálgast um netverslun 

Íslendinga þar sem ekki hafa verið framkvæmdar miklar rannsóknir á því fram að 

þessu, né rannsóknir á kauphegðun Íslendinga á netinu. Mest var því stuðst við 

erlendar tölur um samanburðarlöndin bæði tölulegar upplýsingar og önnur gögn sem 

fengust um kauphegðun í netverslun. Ýmsar rannsóknir og kannanir hafa verið gerðar 

af sjálfstæðum fyrirtækjum bæði um Skandinavíu og Bretland. Reyndi rannsakandi 

að leggja mat á þær upplýsingar sem fengust og staðsetja Íslandi miðað við þær 

upplýsingar. 

5. Netnotkun og netverslun 

Netnotkun almennings á Íslandi er sífellt að aukast í kjölfar þeirra miklu 

tækninýjunga sem hafa átt sér stað undanfarin ár. Sífellt fleiri hafa tölvur til umráða, 

spjaldtölvur og jafnvel snjallsíma og eru því nettengdir hvar og hvenær sem er. 

Spurningin er hinsvegar hvort sú mikla aukning í netnotkun sé að skila sér í aukinni 

netverslun meðal Íslendinga. 

Það gefur auga leið að með netvæðingu almennings og sérstaklega með tilkomu 

snjalltækja, eru neytendur farnir að hafa netið í höndunum allan daginn. Mörg 

fyrirtæki virðast í auknum mæli vera farin að setja á laggirnar heimasíður og 

netverslanir til þess að ná til þessa hóps og veita þeim aukna þjónustu. Tölur 

Hagstofu Íslands benda til að 85% íslenskra fyrirtækja hafi verið með eigin 

heimasíðu árið 2014 og þriðjungur þeirra (32%) bjóði jafnframt upp á þann 

möguleika að panta eða versla í einhverju mæli gegnum síðuna (Hagstofa Íslands, 
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2015). Með því að bjóða upp á netverslun eru fyrirtæki farin að lengja opnunartíma 

sinn í sólarhringsopnun þar sem viðskiptavinir geta valið að versla hvar og hvenær 

sem er. Í netverslun geta viðskiptavinir yfirleitt valið að fá vörurnar senda heim að 

dyrum eða jafnvel sótt i næstu verslun, það er þó misjafnt eftir netverslunum hvaða 

möguleikar eru fyrir hendi. Fyrir ákveðna hópa er þetta mikill kostur, bæði þar sem 

aðgengi að verslun er ekki gott eða fyrir þá einstaklinga sem kæmust annars ekki í 

verslunina sökum staðsetningar, opnunartíma eða annars. 

5. 1. Netnotkun á Íslandi og í Evrópu 

Á hverju ári framkvæmir Hagstofa Íslands könnun á tölvu- og netnotkun Íslendinga í 

samstarfi við evrópsku hagstofunnar.  Sama könnun er lögð fram í 32 löndum innan 

Evrópu samtímis ár hvert og eru niðurstöður hennar því samanburðarhæfar milli 

landa ár hvert, en niðurstöður eru meðal annars birtar á vef Hagstofu Íslands og 

Eurostat. Markmið könnunarinnar er að meta netnotkun bæði fyrirtækja og 

einstaklinga í þessum löndum og skoða stöðu og þróun tölvu- og netnotkunar 

undanfarin ár.  

Niðurstöður könnunarinnar sýna að 98,2% allra Íslendinga teljist til netnotenda og af 

þeim notendum eru þeir sem nota netið daglega eða næstum því daglega 96,1%. Þeir 

notendur sem segjast tengjast netinu vikulega eru 2,7% og má því telja 98,8% 

netnotenda á Íslandi til reglulegra netnotenda, en þetta eru 97% heildarfjölda 

Íslendinga á aldrinum 16-74 ára (Hagstofa Íslands, 2015).  

Ekkert land þar sem könnunin var lögð fram hefur jafn hátt hlutfall reglulegra 

notenda og mældist á Íslandi 2014. Meðaltal Evrópusambandsins er til að mynda 

75%. Norðurlöndin koma öll þétt á eftir með 90-95% reglulegra netnotenda. 

Lúxemborg með 93%, Holland 91% og Bretland í 8.sæti með 89% reglulegra 

netnotenda af heildarmannfjölda (Hagstofa Íslands, 2015). Netnotkun virðist í öllum 

þessum löndum fara stighækkandi síðan 2010. Lækkun virðist þó vera um eitt stig í 

Svíþjóð og Hollandi, sem bæði fara  úr 92% í 91% á milli áranna 2013 og 2014. 
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Mynd 8: Vaxandi netnotkun á Íslandi og í Evrópu 

 

Heimild: Eurostat, e.d.a. 

Af þessum tölum Eurostat má sjá að Ísland virðist alltaf vera á toppnum undanfarin ár 

þegar kemur að reglulegri netnotkun heildarmannfjölda eins og sjá má á mynd 8. 

Hvort sem það sé sökum yfirgnæfandi góðra möguleika til nettenginga eða sökum 

menningarlegrar breytu er þó óvíst. Ísland er þó mjög þéttbýlt á ákveðnum stöðum og 

stór hluti landsins er óbyggður og gæti því reynst auðveldara að nettengja stóran hluta 

almennings sökum nálægðar. 

5.1.1. Nettengingar heimila 

Þegar nettengingar heimilanna eru skoðaðar sést að 96,5% allra íslenskra heimila 

eru nettengd en til samanburðar mælist hlutfallið í ríkjum Evrópusambandsins 

81%. Danmörk og Noregur fylgja Íslandi fast á eftir þar þar sem 93% heimila eru 

nettengd, í Bretlandi, Svíþjóð og Finnlandi eru 90% heimila í löndunum nettengd. 

Á þessum tölum má því sjá að Norðurlöndin og Bretland hafa betri möguleika til 

internettengingar innan veggja heimilisins en margar þjóðir innan 

Evrópusambandsins (Hagstofa Íslands, 2015; Eurostat, e.d.a). 
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Mynd 9: Hlutfall nettengdra heimila í Evrópu 2014 

 

Heimild: Eurostat, e.d.a. 

Samkvæmt rannsókn Hagstofunnar eiga Íslendingar einnig Evrópumet í notkun  

samfélagsmiðla, en árið 2013 voru rúmlega átta af hverjum tíu Íslendingum eða 79% 

allra Íslendinga á aldrinum 16-74 ára, sem sögðust nota samfélagsmiðla á borð við 

Facebook og Twitter. Áhugavert er að sjá að öll Norðurlöndin ásamt Bretlandi eru 

meðal 10 efstu þjóða á lista á eftir Íslandi. Noregur 68%, Danmörk 64%, Bretland 

58%, Svíþjóð 57% og Finnland 51% (Hagstofa Íslands, 2014).  

5.2. Netverslun 

Í kjölfar hinna miklu upplýsingabyltingar hefur undanfarna tvo áratugi orðið mikil 

þróun á netverslun um allan heim og margt bendir til þess að ekkert lát verði á og 

þróun hennar og breytingar muni einungis halda áfram. Talið er að þróun 

netverslunar megi skipta niður í tímabil, og eigi eftir að koma í bylgjum eftir því hvað 

einkenni netverslunina og þær breytingar sem á henni verða.  

Fyrsta bylgjan (1995-2003) er talin hafa átt upphaf sitt í kringum 1995 í 

Bandaríkjunum og voru flestar vefsíðurnar á ensku. Ný stór frumkvöðlafyrirtæki sem 

höfðu gott aðgengi að lánsfé skutust upp á yfirborðið. Fjárfestar virtust vera tilbúnir 



	
  

	
  
	
   28	
  

að taka þátt í þessu nýja fyrirbæri, sama hver kostnaðurinn var og mikil áhersla var 

lögð á hraðan vöxt (Schneider, 2014).  

Önnur bylgjan (2004-2009) er talin hafa átt upphaf sitt eftir aldamótin eftir að 

netbólan svokallaða sprakk, þá héldu fjárfestar að sér höndum, minna var um 

frumkvöðlamennsku og áhættufjárfestingar og fyrirtæki notuðu í meira mæli sitt eigið 

fjármagn til útþenslu og til að láta reyna á þau tækifæri sem netverslun býður uppá. Í 

kjölfarið hægðist á vexti netverslana sem varð stöðugri fyrir vikið og mun meiri 

áhersla var lögð á afkomu fyrirtækja í stað vaxtar. Netverslun fór að taka við sér á 

alþjóðamarkaði og vefsíður voru ekki einungis í boði á ensku (Schneider, 2014). 

Þriðja bylgjan (2010- ) er talin eiga upphaf sitt árið 2010. Þá fóru fleiri minni 

fyrirtæki að reyna fyrir sér á netinu með eigin heimasíður og netverslanir. Mikil 

þátttaka almennings á samfélagsmiðlum varð til þess að nú er hægt að nálgast 

netverslun í gegnum samfélagsmiðla (e. Social e-commerce). Í þriðju bylgjunni hefur 

almennings eign á snjalltækjum (snjallsímum og spjaldtölvum) einnig orðið til þess 

að neytendur eru með netið í vasanum og hefur breytt neytenda- og kauphegðun til 

muna (Schneider, 2014). 

Ýmsar leiðir eru til netverslunar og má skipta þeim upp eftir því hvernig viðskipti 

eiga sér stað. Laudon og Travis (2013) skipta þessu í sex meginflokka: 

1. Viðskipti frá fyrirtæki til viðskiptavinar (e. Business to consumer / B2C) er 

ýmiskonar smásala á vörum og þjónustu frá fyrirtæki til almennra neytenda í 

gegnum netið. 

2. Viðskipti frá fyrirtæki til fyrirtækis í gegnum netið (e. Business to business / 

B2B) geta verið ýmiskonar kaup og sala á hráefni, aðföngum og fjölbreyttri 

þjónustu frá einu fyrirtæki til annars í gegnum netið. 

3. Netviðskipti milli neytenda (e. Consumer to consumer / C2C) eru viðskipti sem 

eiga sér stað á milli neytenda í gegnum netið og sérstakar uppboðssíður á 

netinu, Craiglist, Bland og AirBnB eru dæmi um slíkar síður.  

4. Netverslun í gegnum samfélagsmiðla (e. Social e-commerce) eru viðskipti sem 

eiga sér stað í gegnum samfélagsmiðla á borð við Facebook og Twitter. 

5. Netverslun í gegnum snjalltæki (e. Mobile e-commerce) eru viðskipti í gegnum 

tæki á borð við snjallsíma og spjaldtölvur, þar sem netverslanir hafa sett upp 
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sérstakan vef fyrir minni skjái. Viðskipti geta einnig átt sér stað um sérstök 

smáforrit (e. app / application).  

6. Staðbundin netverslun (e. Local e-commerce) er leið sem fyrirtæki geta nýtt sér 

til þess að fá viðskiptavini sem eru í nágrenninu til þess að eiga viðskipti við 

sig. Dæmi um slíka síðu er Foursquare.com, þar geta einstaklingar farið inn og 

leitað að ákveðinni vöru eða þjónustu í nágrenninu í hvað borg sem er í 

heiminum.  

5.2.1. Netverslun Íslendinga 

Netverslanir á Íslandi flokkast undir atvinnugrein 47.91.0 Smásala póstverslana 

eða um Netið skv. ÍSAT2008. En þessum netverslunum hefur fjölgað jafnt og þétt 

undanfarin ár á Íslandi og töldu 166 í lok árs 2014. Hlutfallslega var hækkunin 

mest milli áranna 2009 og 2010 en þá fjölgaði netverslunum um 23,3% eða 

fjölgun um 21 verslun milli ára. Síðan þá hefur árleg hækkun verið á bilinu 10-

14% á milli ára en á síðasta ári var hlutfallsleg hækkun þó einungis 6,4% eða 

fjölgun um 10 verslanir milli áranna 2013 og 2014 (Hagstofa Íslands, e.d.b).  

Tafla 1: Fjölgun íslenskra netverslana 

Ár Fjöldi 
netverslana 

Hlutfallsleg 
hækkun milli ára 

2008 79  

2009 90 13,9% 

2010 111 23,33% 

2011 123 10,81% 

2012 140 13,82% 

2013 156 11,43% 

2014 166 6,41% 

Heimild: Hagstofa Íslands, e.d.b. 

Verslanir sem tilheyra þessum flokki eru hinsvegar einungis verslanir sem hafa verið 

stofnaðar með netverslun í huga, netverslunum sem bætt hefur verið við hefðbundinn 

verslunarrekstur falla ekki í þennan flokk. Samkvæmt upplýsingum frá CreditInfo 

síðan á síðari hluta ársins 2014 eru þetta fyrst og fremst fyrirtæki með litla veltu. 

Tvær netverslanir með matvöru Eldum rétt ehf. og Matinn heim (Matarinnkaup ehf.) 

voru að minnsta kosti stofnaðar árið 2013. Meiri hluti þessara verslana virðast annars 



	
  

	
  
	
   30	
  

í fljótu bragði vera verslanir sem sérhæfa sig í fatnaði, hönnunarvörum eða öðrum 

hlutum til heimilisins. Meira en átta af hverjum tíu netverslunum á þessum lista eru 

staðsettar á stórhöfuðborgarsvæðinu.  

Kaup á ökutækjum eða vara- og aukahlutum til þeirra falla þó ekki undir þessa 

atvinnugrein, þrátt fyrir að jafnvel sé keypt í netverslun. Né eru hér meðtaldar þær 

stærri verslanir sem bjóða upp á vörur sínar í gegnum netverslun ásamt því að bjóða 

upp á vörur sínar í hefðbundinni verslun. Hagkaup sem til að mynda rekur bæði 

hefðbundna verslun og netverslun flokkast í atvinnugreinaflokkun ÍSAT undir 

47.11.1 Stórmarkaðir og matvöruverslanir, þrátt fyrir að reka einnig netverslun 

(Ríkisskattstjóri, e.d.). Netverslun Íslendinga hefur einnig aukist undanfarin ár ef 

skoðaðar eru mælingar Hagstofu Íslands. Frá árinu 2009 hefur hlutfall Íslendinga sem 

verslar á netinu aukist úr 44% í 66,4% af heildarmannfjölda. Netverslun hafði dalað 

örlítið eftir efnahagshrun 2008 og 2009 en aukist svo aftur árið 2010 og hefur farið 

vaxandi síðan. Ekki er gerður greinarmunur hér hvort neytendur hafi verslað í 

erlendri eða innlendri netverslun. 

Mynd 10: Netverslun Íslendinga 2006-2014	
  

	
  
Heimild: Hagstofa Íslands, e.d.a. 

Aukning netverslunar gerir þó ekki endilega ráð fyrir hækkun verðmæta þessarar 

verslunar og ekki er því hægt að segja til um hvort upphæðir sem verslað er fyrir séu 

að aukast eða lækka, þar sem ekki liggja fyrir opinberar tölur um verðmæti þessarar 
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tegundar verslunar. Hjá Hagstofu Íslands er hægt að sjá veltu íslenskrar smásölu sem 

falla undir atvinnugrein 47.9 Smásala, ekki í verslunum, úr söluvögnum eða á 

mörkuðum. Atvinnugreinin nær þó einnig til sölu í sjálfssölum, til beinnar sölu eða 

sölu í heimahúsum (Hagstofa Íslands, 2009). Þegar þær veltu tölur eru skoðaðar sést 

að aukning hefur orðið undanfarin ár en hækkandi verðlag er þar ekki tekið inní. 

Tölurnar eiga heldur ekki eingöngu við um póst- og netverslun, svo tölurnar gefa 

óljósa mynd. Þá á einnig eftir að taka með í reikninginn þær upphæðir sem 

Íslendingar versla fyrir á netinu við stærri verslunarkeðjur sem falla ekki undir þessa 

atvinnugreina flokkun og það sem verslað er við erlendar netverslanir. 

Samkvæmt upplýsingum Ríkisskattstjóra nam samanlögð velta vegna smásölu 

íslenskra net- og póstverslana (47.91.0 Smásala póstverslana eða um Netið) um 1.440 

milljóna króna árið 2013. Ekki er þó hægt að aðgreina hvaðan pantanir koma, hvort 

sem um er að ræða símtal, tölvupóst- eða netverslun (Þingskjal 1011, 2013-2014). 

Með aukinni netverslun Íslendinga má þó áætla að mikill hluti þessarar verslunar 

komi í gegnum netverslun. Verðmæti einstaklingsverslunar á rafrænum vörum í 

erlendri netverslun svo sem tónlist, kvikmyndum eða hugbúnaði  nam rúmlega 457 

milljónum íslenskra króna árið 2013. Verðmæti þess tollskylds varnings sem 

einstaklingar fluttu inn sama ár nam 2.552 milljónum króna. Áætlað er að stærstur 

hluti þess sé vegna netverslunar einstaklinga í erlendum netverslunum en einhver 

hluti er vegna annars tollskylds varnings sem ekki flokkast sem gjafasendingar og 

falla því undir þessa upphæð. Ekki er heldur hægt að útiloka að einhver hluti sé 

innflutningur fyrir hönd smásölufyrirtækis þrátt fyrir að innflutt sé á kennitölu 

einstaklings (Þingskjal 1011, 2013-2014).  

Þessar tölur gefa einhverjar vísbendingar um það hvernig íslensk og erlend netverslun 

Íslendinga skiptist. Tölurnar benda til þess að þrátt fyrir að netverslun Íslendinga sé 

að aukast, séu íslenskar netverslanir ekki endilega að uppskera þá aukningu. Erlend 

netverslun virðist vera töluvert hærri og má til að mynda nefna að 300% aukning var 

á sendingum frá Kína milli áranna 2012 og 2013. Frá 1. mars 2013 til 28. febrúar 

2015 voru 144.823 póstsendingar skráðar til einstaklinga innfluttar frá Kína sem 

námu að verðmæti tæplega 463 milljónum íslenskra króna (Þingskjal 1282, 2014-

2015). 

Ef netverslun Íslendinga er skoðuð með tilliti til aldurs þeirra sem versla sést að 

aukning hefur verið í öllum aldurshópum undanfarin tvö ár. Íslendingar á aldrinum 
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25-44 ára virðast þó vera sá hópur sem einna helst verslar á netinu. Til að mynda 

segist 85,1% heildarmannfjölda Íslendinga á aldrinum 25-34 ára hafa verslað á netinu 

á síðustu 12 mánuðum fyrir könnunina og 80,5% heildarmannfjölda 35-44 ára. Frá 

árinu 2010 hafa Íslendingar sem lokið hafa háskólanámi verið líklegastir til að hafa 

verslað á netinu undanfarna 12 mánuði en hlutfallið hækkaði úr 57,2% árið 2010 í 

79,7% árið 2014 (Hagstofa Íslands, e.d.a). Tölur Hagstofunnar sýna þá einnig að 

karlar hafa sóst frekar eftir því að versla á netinu en konur, en frá því að mælingar 

hófust árið 2004 hefur hlutfall karla, að undanskildu árinu 2012, alltaf verið hærra. 

Árið 2011 var hlutfall karla 52% á móti 45,7% kvenna. Undanfarin ár hefur þó dregið 

úr þessum mun og voru konur til að mynda hlutfallslega hærri árið 2012 og var 

kynjamunurinn nánast enginn árið 2014 eða 66,6% karlar á móti 66,1% kvenna 

(Hagstofa Íslands, e.d.a). Hvort konur hafi einfaldlega verið seinni að tileinka sér 

verslun á netinu og hvort nú sé að réttast úr þessum mun á eftir að koma í ljós.  

Mynd 11: Netverslun Íslendinga eftir kyni 

 

Heimild: Hagstofa Íslands, e.d.a. 

5.2.2. Samanburður íslenskrar netverslunar við Evrópu 

Verslun einstaklinga í netverslun er mun minni á Íslandi en í samanburðarlöndunum. 

Norðurlöndin versla öll í meira mæli um netið en Ísland. Bretland trónir hinsvegar á 

toppnum með 79% heildarmannfjölda í landinu sem hafði verslað um netið 

undanfarna 12 mánuði áður en könnunin var gerð.  
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Netverslun virðist vera að aukast jafnt og þétt í Evrópu og sérstaklega ef litið til 

Norðurlandanna og Bretlands. Í Svíþjóð jókst verðmæti netverslunar um 16% milli 

áranna 2013 og 2014, en aukningin var 17% árið áður (Post Nord o.fl., 2014). Vöxtur 

netverslunar í Danmörku mældist 14% árið 2013 en verðmæti netverslunar jókst enn 

meir árið 2014 eða um 20% milli ára. Verðmæti netverslunar í Danmörku hefur meira 

en tvöfaldast síðan 2009.  (IMRG, 2014; IMRG, 2015b).  

Í Bretlandi hafði verðmæti netverslunar aukist um 14% árið 2014 og var að verðmæti 

104 milljarða evra. Aukningin var 16% árið áður og spáð er að verðmætið muni 

aukast um 12% árið 2015 og ná 116 milljörðum evra (IMRG, 2014; IMRG, 2015). 

The Institute of Grocery Distribution (2014) telur að verðmæti netverslunar á 

matvöru í Bretlandi nemi nú 9,7 milljörðum evra en IGD telur einnig að verðmætið 

muni tvöfaldast í landinu milli áranna 2014 og 2019. 

Vöxtur á veltu netverslunar í Noregi virðist einnig að komast á skrið. Milli áranna 

2013 og 2014 mældist hann 8,1% en var síðan töluvert meiri árið 2014 þegar 

verðmæti netverslunar í Noregi mældist 16,8%. Tölur ársins 2015 benda einnig til að 

þessi aukning haldi áfram. Á fyrstu þremur mánuðum ársins 2015 mælist vöxtur á 

verðmæti netverslunar í Noregi 17,3% (Virke, 2014; Virke, 2015). 

Mynd 12: Verslun einstaklinga um netið, á Íslandi og í Evrópu	
  

 

Heimild: Eurostat, e.d.a. 
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Tölurnar gefa þó ekki skýra mynda af því fyrir hvaða upphæð hver einstaklingur 

notar við kaup á vörum og þjónustu að meðaltali í gegnum netverslun, né hvort 

einstaklingur eigi viðskipti við innlenda eða erlenda netverslun. 

Ef marka má þær tölur í skýrslum Ecommerce Europe B2B E-commerce Report 2014 

áætla þeir að hver einstaklingur sem verslar í netverslun á Íslandi versli að meðaltali 

fyrir € 1.095 árið 2013 eða 161.523 íslenskar krónur2 . Sú upphæð er mun lægri en 

áætlað er að verslað sé fyrir að meðaltali í samanburðarlöndunum eins og sjá má í 

töflu 2. En meðaltalið í Evrópu er einnig áætlað tæplega 26% hærra en á Íslandi, eða 

€ 1.376 á ári. Meðalupphæð sem verslað er fyrir í netverslun í Noregi árlega er þó 

145% hærri en á Íslandi ef áætlanir þeirra reynast réttar (Ecommerce Europe, 2014a; 

Ecommerce Europe, 2014b). Hvernig þessar tölur eru fengnar kemur ekki fram en 

rannsakandi telur þó að um einhverskonar ágiskun sé að ræða, út frá fjölda kaupa og 

heildarupphæð sem verslað er í netverslun árlega. 

Tafla 2: Meðalupphæð sem einstaklingur verslar fyrir í netverslun árlega í Evrópu 

Land Upphæð í 
Evrum 

Upphæð í 
Ísl. krónum 

Noregur € 2.688 396.507 ISK 
Bretland € 2.614 385.591 ISK 
Danmörk € 2.149 316.999 ISK 
Finnland € 1.996 294.430 ISK 
Svíþjóð € 1.232 181.732 ISK 
Ísland € 1.095 161.523 ISK 
Evrópa € 1.376 202.974 ISK 

Heimild: E-commerce Europe, 2014b; E-commerce Europe, 2014c. 

En hvað er það sem Evrópubúar versla á netinu? Ef skoðuð eru til samanburðar 

einstök lönd sést að hlutfall milli vöru og þjónustu sem verslað er á netinu er mjög 

jafnt, á Íslandi er hlutfallið áætlað 50/50 ef marka má tölur úr sömu skýrslum  

E-commerce Europe fyrir árið 2013 eins og sjá má á töflu 3. 

Tafla 3: Hlutfallsleg skipting vöru og þjónustukaupa í Evrópu 

 Ísland Noregur Bretland Svíþjóð Finnland Danmörk 
Þjónustukaup 50% 57% 45% 50% 49% 57% 

Vörukaup 50% 43% 55% 50% 51% 43% 

Heimild: E-commerce Europe, 2014b; E-commerce Europe, 2014c. 

                                                
2 Miðað við skráð opinbert viðmiðunargengi Seðlabanka Íslands 1. júlí 2015 (Seðlabanki Íslands, e.d). 
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Þegar þessar tölur eru skoðaðar stendur einna helst upp úr að vörukaup eru hærri en 

þjónustukaup bæði í Finnlandi og Bretlandi. En samkvæmt skýrslunni er áætlað að 

55% verslunar Breta um netið séu vörukaup. Hlutfall þjónustu er þó mun hærra en 

vörukaup bæði í Danmörku og Noregi, þar sem 57% netverslunar eru þjónustukaup. 

Hagstofan hefur tekið saman tegundir vöru og þjónustukaupa Íslendinga fyrir árið 

2014 og má þar sjá að aðgöngumiðar og ferðatengdar þjónustur eins og flugmiðar og 

gisting eru einna helst þær þjónustur sem Íslendingar segjast versla um netið. Fatnað, 

skó og íþróttavörur kaupa Íslendingar einnig á netinu. Kaup á bókum og tímaritum 

fer lækkandi milli áranna 2013 og 2014 úr 47,2% í aðeins 33,8% árið 2014. Sama 

þróun virðist vera hjá samanburðarlöndunum í þessum þjónustuflokk. Þess í stað 

virðist mikil aukning vera í verslun á tónlist og kvikmyndum um netið í íslenskri 

netverslun milli áranna 2012 og 2014. Noregur og Bretland virðast einnig hækka 

örlítið milli ára en Svíþjóð og Danmörk virðast hinsvegar standa í stað eins og sjá má 

í töflu 4. Hvort sem aukningin er vegna tilkomu þjónusta á borð við Netflix og 

Spotify er óvitað, en gera má ráð fyrir að það hafi einhver áhrif. 

Tafla 4: Netverslun Íslands og samanburðarlanda árin 2012-2014, eftir þjónustu flokkum 

 Ár Ísland Noregur Bretland Svíþjóð Danmörk 
Matvæli og hreinlætis-vörur 2014 12,0% 5% 23% 9% 15% 

2013 6,7% 5% 21% 7% 15% 
2012 8,4% 4% 17% 7% 12% 

Farmiðar, bíll og ferðatengd þjónusta 2014 62,9% 52% 37% 53% 61% 
2013 64,8% 51% 32% 49% 63% 
2012 64,5% 53% 33% 50% 62% 

Gisting á ferðalögum 2014 54,4% a) 36% 41% 56% 
2013 55,8% a) 33% 38% 56% 
2012 55,7% a) 32% 38% 56% 

Tónlist og kvikmyndir 2014 45,1% 33% 31% 26% 38% 
2013 38,2% 28% 36% 27% 38% 
2012 31,9% 30% 23% / 18% b) 28% 38% 

Bækur, tímarit, rafbækur 2014 33,8% 30% 31% 32% 27% 
2013 47,2% 32% 34% 34% 33% 
2012 44,5% 29% 28% 34% 31% 

Föt, skór og íþróttavörur 2014 53,4% 39% 49% 45% 58% 
2013 50,4% 36% 47% 41% 54% 
2012 45,6% 33% 42% 41% 51% 

Aðgöngumiðar á viðburði 2014 74,5% 44% 35% 50% 66% 
2013 70,4% 38% 31% 49% 66% 
2012 73,3% 39% 32% 48% 65% 

a) gisting á ferðalögum er flokkað með farmiðum og annarri ferðatengdri þjónustu 
b)Tónlist og kvikmyndir er aðskilið árið 2012 í Bretlandi, tónlist 23% og kvikmyndir 18% 

Heimild: Danmarks Statistik, e.d.; Hagstofa Íslands, 2015; Statistiska centralbyråns, e.d.; Statistisk 
sentralbyrå, e.d.; Office for National Statistics, e.d. 

Það sem kemur þó kannski einna helst á óvart er hversu mikil aukning er í kaupum á 

matvælum og snyrtivörum um netið milli áranna 2013 og 2014, en þau vörukaup 

jukust úr 6,7% í 12% milli ára. Það kemur þó ekki fram hér hversu háar upphæðir er 
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keypt fyrir eða hvort vara og þjónusta er keypt í erlendri eða innlendri netverslun, eða 

hvernig hlutfall matvara og snyrtivara sem keypt er skiptist. Eins og áður hefur komið 

fram í kafla 3.4 hafði hlutfallið lækkað frá árinu 2011 þegar það mældist 9,7% en 

hækkaði síðan aftur árið 2014.  

Niðurstöður sameiginlegrar könnunar evrópsku hagstofanna eru birtar á heimasíðum 

þeirra og eru því samanburðarhæfar við tölur Íslands. Þar kemur fram að Bretland 

standi mun framar í matarinnkaupum í netverslun miðað við önnur Evrópulönd eins 

og sjá má á töflu 4. Bretland trónir á toppnum með 23% allra á aldrinum 16-74 ára 

sem versluðu matvöru á netinu árið 2014. Á sama tíma mælist Danmörk er með 15%, 

Ísland með 12%, Noregur með 5% og Svíþjóð 9% (Danmarks Statistik, e.d.; Hagstofa 

Íslands, 2015; Statistiska centralbyråns, e.d.; Statistisk sentralbyrå, e.d.; Office for 

National Statistics, e.d.). Tölurnar greina þó ekki á milli þess sem keypt er af 

skyndibita og öðrum tilbúnum mat eða hráefni og ferskvöru, þar sem túlkunaratriði er 

hvernig þátttakendur könnunar skilja hugtakið matvæli og snyrtivara (e. food or 

groceries). 

5.2.3. Af hverju er verslað í netverslun? 

Bretar nýta sér meðal annars netverslanir til matarinnkaupa sökum þæginda, 

tímasparnaðar og verðs. Kannanir greiðslumiðlunar fyrirtækisins DIBS á kauphegðun 

Svía sýna að helsta ástæða þess að verslað er um netverslun er tímasparnaður, verð 

og möguleiki til að bera saman vörur. 64% Stokkhólmsbúa kjósa að versla í 

netverslun sökum tímasparnaðar og þæginda. 58% vegna verðs og 56% sökum þess 

hve auðvelt er að bera saman verð og vörur á netinu (DIBS, 2014). Sömu sögu virðist 

vera að segja í Danmörku, en verslun í netverslun er fyrst og fremst valin þar sem það 

sparar tíma og eykur þægindi. Netverslun uppfyllir þó ekki eina sérstaka þörf, því 

52% segja einnig að auðveldara sé að bera saman vörur og að opnunartími skipti 

máli. 58% segja hinsvegar að lægra verð hvetji þá til netverslunar (DIBS, 2014). 

Það virðist því oftast vera sömu þarfir sem draga neytendur til að versla í netverslun, 

en miðað við kannanir DIBS virðist þó einhver munur vera á kynjunum. Konur á 

Norðurlöndunum virðast til að mynda yfirleitt velja þægindi og tímasparnað á móti 

því sem karlar kjósi frekar lægra verð (DIBS, 2014). 

Í Svíþjóð kjósa 66% kvenna þægindi og tímasparnað fram yfir verð, 56% kvennanna 

segja þó að verð skipti máli. Rúmlega sex af hverjum tíu (63%) karla kjósa þægindi 
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og tímasparnað en 55-60% karlanna segja þó að opnunartími, lægra verð og vöru 

samanburður skipti miklu máli. Sömu niðurstöður fást í Danmörku, þar sem 62% 

kvenna kjósa tímasparnað og 62% karla kjósa lægra verð (DIBS, 2014).  

Í könnun sem Post Nord gerði á kauphegðun Svía og ástæðum þess að þeir völdu 

frekar netverslun framyfir hefðbundna verslun, virtist tímasparnaður, þægindi, 

vöruframboð og verð skipa stærstan þátt. 32% sögðu að þægilegra væri að versla í 

netverslun auk þess sem 11% kysu netverslun til að komast hjá örtröð sem oft 

myndast í verslunum (Post Nord o.fl., 2014). 

5.3. Kostir og gallar netverslunar 

Kostir og gallar netverslana geta verið fjölbreyttir og mjög einstaklingsbundið er 

hverjar þarfir einstaklinganna eru og hvað hentar hverjum og einum. Af kostum má 

þá einna helst nefna bætt aðgengi og lengdan opnunartíma verslunar. Með því að 

setja á laggirnar netverslun hefur opnunartími verið lengdur og verslunin er því opin 

allan sólahringinn. Viðskiptavinir hafa aðgengi að versluninni hvar og hvenær sem er 

þegar þeim hentar, hvort sem er með tölvu eða snjalltæki. Að versla í netverslun getur 

því aukið þjónustu og þægindi fyrir viðskiptavini, jafnvel við viðskiptavini sem 

annars hefðu ekki kost á því að koma í verslun en kaup í netverslun geta einnig 

sparað viðskiptavinum tíma.  

Samanburður milli einstakra vara og verðs þeirra er einnig aðgengilegra í netverslun 

og oft er hægt að nálgast nánari upplýsingar um einstakar vörur, án þess að þurfa að 

leita uppi starfsmann í verslun.  

Einnig gæti verið kostur fyrir fyrirtækið að hugsanlega væri hægt að lækka kostnað 

með færra starfsfólki eða fækkun verslana og ná jafnvel til breiðari hóps í gegnum 

netið. Með framförum í upplýsingatækni getur fyrirtækið safnað upplýsingum og 

kynnst viðskiptavinum sínum og þörfum þeirra betur (Payne & Frow, 2013). Hægt er 

að nota gagnvirkni í markaðsefni fyrirtækisins og sníða markaðsskilaboð sérstaklega 

að núverandi viðskiptavinum, til dæmis með tilboðum sem tengjast fyrri vörukaupum 

þeirra. Með því að persónugera skilaboð fyrirtækisins til viðskiptavina er hægt að 

veita honum betri og persónulegri þjónustu og uppfylla betur þarfir hans (Payne & 

Frow, 2013). Ánægja viðskiptavina skiptir fyrirtækið gríðarlega miklu máli, því það 
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eykur traust þeirra sem og skilar sér í aukinni arðsemi fyrir fyrirtækið (Fitzsimmons 

& Fitzsimmons, 2011). 

Helstu gallar netverslunar geta verið sá félagslegi þáttur sem vantar, en með því að 

færa stöðugt verslun yfir á netið minnka þau félagslegu samskipti sem annars verða 

við verslunarferðir. Sá möguleiki að snerta, skoða og máta vöruna fyrir kaup er ekki 

til staðar en ýmis fyrirtæki bjóða þó upp rúman frest til þess að skila, ef varan hentar 

ekki eða uppfyllir ekki kröfur viðskiptavinar.   

5.4 PESTEL  

Ýmsir utanaðkomandi umhverfisþættir hafa áhrif á fýsileika markaðarins og 

markaðstækifæri. Með PESTEL greiningu er ytra umhverfi sem fyrirtæki starfa í 

skipt upp í sex þætti; Pólitískt umhverfi (e. political), Efnahagslegt umhverfi (e. 

economical), Félagslegt umhverfi (e. social), Tæknilegt umhverfi (e. technological), 

Umhverfisþættir (e. environmental) og lagalegt umhverfi (e. legal). Þættirnir eru allir 

tengdir og hafa áhrif á hvorn annan, en saman mynda þeir það breytilega umhverfi 

sem fyrirtæki starfa í (Kotler o.fl., 2008).  

Pólitískt umhverfi Óstöðugt pólitískt umhverfi er þáttur sem getur haft mikil áhrif á 

umhverfi sem fyrirtæki starfar í. Pólitískt umhverfi á Íslandi hefur þó haldist nokkuð 

stöðugt undanfarin ár, þó breytingar hafi verið gerðar á ríkisstjórn landsins. Eins geta 

breytingar á tolla- og skattalögum landsins verið þáttur sem hefur áhrif. Afnám 

gjaldeyrishafta sem hafa verið í gildi síðan við bankahrun 2008 geta einnig breytt 

samkeppnisumhverfi sem matvöruverslun starfar í, þegar kemur að innflutningi á 

erlendri matvörum. 

Efnahagslegt umhverfi Undanfarin ár hefur efnahagur almennings á Íslandi ekki 

verið góður. Kaupmáttur launa á Íslandi lækkaði hratt eftir efnahagshrunið 2008 en 

hefur nú síðan 2011 farið hækkandi jafnt og þétt og mælist vísitala kaupmáttar launa 

nú 117,8 stig og er að ná þeim kaupmætti sem var fyrir hrun (Hagstofa Íslands, 

e.d.c.). Verðbólga hefur einnig verið gríðarlega há síðustu árin, en síðan 1.apríl 2014 

hefur hún mælst undir 2,5% verðbólgumarkmiðum seðlabanka Íslands 

(Landsbankinn, e.d.). Því virðist sem að nú sé að rétta úr kútnum.  

Íslendingar leita oft uppi verð og kjósa að greiða ekki meira fyrir vörur en 

nauðsynlegt þykir. Þegar matvörumarkaðurinn á Íslandi er skoðaður sést að Bónus er 
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með langstærstu markaðshlutdeildina sem gefur til kynna að Íslendingar kjósa að 

versla matvörur sínar í lágvöruverslun (Samkeppniseftirlitið, 2015). 

Félagslegt umhverfi Langstærstur hluti landsmanna eða 64% býr á 

stórhöfuðborgarsvæðinu og hefur hlutfallið haldist nær óbreytt undanfarin ár. Á 

Íslandi er vinnuvikan mun lengri en gengur og gerist á Norðurlöndunum og í 

Bretlandi meðal annars. Meðaltal vikulegra vinnustunda Íslendinga mælast 45 

klukkustundir árið 2014, árin 2004-2007 mældust þær yfir 47 stundir á viku. Til 

samanburðar voru vinnustundir í Noregi og Danmörku um 39 stundir vikulega og 43 

í Bretlandi árið 2014 (Eurostat, e.d.b). Íslendingar keyra mikið og hefur umferð á 

höfuðborgarsvæðinu aukist undanfarið og talið er að bílaumferð á 

höfuðborgarsvæðinu aukist að meðaltali um 3% árið 2015 (Vegagerðin, 2015).   

Tæknilegt umhverfi Miklar tækniframfarir hafa orðið undanfarin ár, notkun og 

einkaeign spjaldtölva og snjallsíma Íslendinga hefur aukist og stór hluti almennings 

því orðinn nettengdur allan sólarhringinn. Íslendingar standa fremstir í Evrópu hvað 

varðar reglulega netnotkun (97%) og nettengingar inn á heimilunum (96,5%). 

Tæplega átta af hverjum tíu Íslendingum sagðist nota samfélagsmiðla á borð við 

Facebook og Twitter árið 2013 (Hagstofa Íslands, 2014). 

Umhverfisþættir Vitundarvakning virðist hafa orðið á umhverfismálum undanfarið 

og almenningur að verða meira meðvitaður um þau áhrif sem það hefur á umhverfið 

sitt. Að fá vörur sendar heim að dyrum gæti haft góð áhrif á mengun og dregið úr 

aukinni bílnotkun. Sérstaklega ef sami bíll gæti nýst til heimsendingar vara á nokkra 

staði í sama nágrenni. 

Lagalegt umhverfi Ýmis lög gilda um starfsemi póstverslana á Íslandi, þau eru fyrst 

og fremst innleidd í samræmi við skuldbindingar Íslands til laga um Evrópska 

Efnahagssvæðisins (Forsætisráðuneytið, 2013).  Tvenn lög gilda um póstverslanir á 

Íslandi annars vegar lög nr. 46/2000 um húsgöngu- og fjarsölusamninga og hinsvegar 

lög nr. 30/2002 um rafræn viðskipti og aðra rafræna þjónustu. Lög um rafræn 

viðskipti og aðra rafræna þjónustu snýr að starfseminni sjálfri og er meginmarkmið 

laganna er að byggja upp traust almennings til rafrænna viðskipta og tryggja að 

upplýsingagjöf seljanda uppfylli lágmarkskröfur (Lög um rafræn viðskipti og aðra 

rafræna þjónustu 30/2002). Lög um húsagöngu- og fjarsölusamninga tryggir 

neytendum ákveðin réttindi og vernd og má meðal annars finna í 8.gr þeirra heimild 
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kaupanda til þess að falla frá kaupum innan 14 daga (Lög um húsgöngu- og 

fjarsölusamninga 46/2000). Ýmis önnur lög gilda um póstverslanir, tollalög nr. 

88/2005 ásamt lögum um virðisaukaskatt 50/1998. Sérstök lög nr. 93/1995 gilda um 

sölu, dreifingu og framleiðslu matvæla en megintilgangur þeirra er að tryggja gæði 

og öryggi matvæla. Einnig þarf að sækja um sérstakt matvælaleyfi og fylgja kröfum 

heilbrigðiseftirlits í því umdæmi sem starfað er í (Lög um matvæli 93/1995).  

6. Niðurstöður viðtalsrannsóknar 

Viðmælendur viðtalsrannsóknarinnar töldu allir að einhverjir kostir gætu verið við 

netverslun með matvöru fyrir neytendur, tímasparnaðurinn og þægindin við það að 

annar sjái um innkaupin en einnig gæti þetta reynst ákveðnum hópi vel sem annars 

kæmist ekki í verslun. Hvort sem er sökum fjarlægðar eða jafnvel þess að eiga erfitt 

með að komast í verslanir almennt.  

Aðspurðir töldu tveir af þremur viðmælendum að markaðurinn væri tilbúinn fyrir 

fjölbreyttara úrval netverslana með matvöru, eða yrði það á næstu mánuðum. Þetta 

væri frekar spurning um hvenær frekar en hvort.  

Einn viðmælandi taldi að ekki væri eftirspurn fyrir frekara úrvali netverslana sem 

sérhæfðu sig í matvöru á Íslenskum markaði. Fyrst og fremst þar sem aðgengi að 

matvöruverslunum á Íslandi í dag væri svo gott, sérstaklega þegar litið sé til 

höfuðborgarsvæðisins. Stuttar vegalengdir, hátt hlutfall bílaeignar og langur 

opnunartími verslana væri til þess að markaðurinn væri mettur. Einnig væru 

bensínstöðvar og söluturnar farnir að bjóða upp á ýmsa nauðsynjavöru, sem 

neytendur geta nálgast í næsta nágrenni. Viðskiptavinir væru í raun sáttir við það 

hvernig þeir versluðu matvörur sínar inn í dag.  

Allir viðmælendur voru sammála um það að stuttar vegalengdir, aðgengi og 

opnunartími væru aðal ástæður þess að lítið úrval matvöruverslana á netinu væri á 

íslenskum markaði í dag. Þróunar- og rekstarstjóri Hagkaupa taldi einnig ástæðuna 

vera þá að ekki hefðu allar verslanir tök á því að bjóða upp á þessa þjónustu. Ekki 

væri um gróðastarfsemi að ræða, reksturinn væri dýr þar sem bæði væri 

kostnaðarsamt og tímafrekt að setja netverslunina á laggirnar og ýmis aukinn 

kostnaður fylgdi því svo að halda netversluninni við. Mikill þróunar- og 

rekstrarkostnaður gæti því fylgt rekstrinum ásamt því að sendingarkostnaður gæti 
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einnig verið töluverður, sérstaklega ef verslunin sjálf gæti ekki séð um sendinguna og 

yrði að treysta á aðra sendingaraðila. Hann taldi þó að þetta væri framtíðin, þeir 

finndu fyrir því að eftirspurnin væri að aukast og fleiri væru farnir að nýta sér þessa 

þjónustu. Einnig taldi hann að þjónusta þar sem viðskiptavinum væri boðið að sækja 

vörurnar á leiðinni heim gæti orðið vinsæl meðal íslenskra neytenda. Aðrir 

viðmælendur töldu einnig að sú þjónusta þar sem viðskiptavinur gætu sótt pöntunina 

sjálfur í verslun eða á fyrirfram ákveðinn afhendingarstað gæti reynst vel.  

Þjónustan "Smelltu og sæktu" (e. Click and collect) gerir viðskiptavinum kleift að 

panta vörur sínar á netinu, greiða og sækja síðan í verslun á leiðinni heim. Flestir fara 

framhjá verslun á leiðinni heim og því gæti verið raunverulegur markaður fyrir 

þessari þjónustu. Hér fær viðskiptavinurinn tímasparnaðinn af því að panta og greiða 

á netinu en þarf ekki að greiða fyrir sendingarkostnað og þarf ekki að bíða eftir 

vörunum þegar heim er komið. Viðmælendur viðtalsrannsóknarinnar töldu allir að 

markaðstækifæri væru fyrir þessa þjónustu á höfuðborgarsvæðinu. Í könnun sem Post 

Nord gerði í Svíþjóð 2013 kom meðal annars fram að 28% sögðu að síðustu kaup 

sem þeir hefðu átt í hefðbundinni verslun hefðu verið vegna þess að þeir vildu ekki 

bíða eftir því að fá vörurnar sendar heim (Post Nord o.fl., 2014). 

Viðmælendur voru sammála um það að til þess að netverslun sem sérhæfði sig í 

matvöru gæti skilað árangri yrði baklandið að vera sterkt. Vörurnar, viðskiptavinirnir 

og starfsfólkið yrði að vera til staðar. Ein matvörunetverslun, Matinn heim, hefði 

verið starfandi nýlega á höfuðborgarsvæðinu sem virðist þó hafa lagt niður starfsemi 

sína. Sú verslun var ný á markaði og sjálfstæð, en verslaði vörur af öðrum verslunum 

og sendi síðan heim til viðskiptavina. Þar sem verslunin var ekki lengi starfandi má 

álykta að starfsemin hafi ekki gengið eins vel og vonast var eftir og því lagt upp 

laupana. Fyrirtækið er þó ekki afskráð í fyrirtækjaskrá Ríkisskattstjóra 

(Ríkisskattstjóri, e.d.). 
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7. Niðurstöður og ályktanir 

Tilgangur rannsóknarinnar var að meta stöðu netverslana sem sérhæfa sig í matvöru á 

Íslandi til samanburðar við önnur lönd í Evrópu, og hvort mögulega væru 

markaðstækifæri fyrir aukið framboð netverslana með matvöru á íslenskum markaði. 

Hér á eftir verða helstu niðurstöður teknar saman og lagt mat á þær ásamt því að 

rannsóknarspurningum verður svarað.  

 Fyrri rannsóknarspurningin sem lagt var upp með var:  

Hver er staða netverslunar á Íslandi sem sérhæfir sig í matvöru, samanborið við 

nágrannalönd? 

Ísland er það land í Evrópu sem með hæsta hlutfall internettenginga inni á 

heimilunum (96,5%) og hæsta hlutfall reglulegra netnotenda í Evrópu (97%). 

Meðaltal reglulegra netnotenda innan Evrópusambandsins mældist til að mynda 

einungis 75% árið 2014 en Norðurlöndin og Bretland liggja á bilinu 89-95%. Þrátt 

fyrir þessa miklu netnotkun Íslendinga hefur netverslunin ekki komist almennilega á 

skrið og er hlutfall þeirra sem verslað hafði í netverslun 2014 aðeins 66,4% sem er 

mun lægra en á hinum Norðurlöndunum og í Bretlandi. Bretland trónir á toppnum 

með 79% heildarmannfjölda sem sagðist hafa verslað á netinu á undanförnum 12 

mánuðum árið 2014 (Eurostat, e.d.a). Netverslun á matvöru mældist 12% árið 2014 

sem var örlítil hækkun á milli ára, en netverslun í flokknum hafði dalað árið  

Hæst er hlutfallið í Bretlandi af Evrópulöndunum undanfarin ár. Á meðan netverslun 

Íslendinga á mat- og snyrtivöru mældist 12% árið 2014 var netverslun Breta 23% á 

sama vöruflokki á sama tíma. Spár telja líklegt að hlutfallið eigi hugsanlega eftir að 

aukast á næstu árum og að verðmætið muni hafa tvöfaldast árið 2019 (The Institute of 

Grocery Distribution, 2014). Norðurlandaþjóðirnar mældust þó með svipað hlutfall 

og Ísland, Noregur er þó lægst með 5%, Svíþjóð 9% og Danmörk með 15% 

netnotenda sem sögðust hafa verslað mat- og snyrtivöru um netið undanfarna 12 

mánuði. Möguleikar til matarinnkaupa á netinu eru einnig mun fjölbreyttara í öllum 

samanburðarlöndunum, sérstakir stórmarkaðir á netinu, ásamt því að stórar 

hefðbundnar verslunarkeðjur bjóða upp á netverslun.  
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Framboð netverslana sem sérhæfa sig í sölu á matvöru er ekki mikið á Íslandi. 

Nokkrar sérvöruverslanir eru á íslenskum markaði og einnig verslanir sem bjóða upp 

á pakka tilboð þar sem viðskiptavinir fá senda uppskrift og hráefni til matarins heim 

að dyrum. Ýmsir veitinga- og skyndibitastaðir bjóða einnig upp á pantanir á netinu.  

Aðgengi að netverslunum með matvöru er þó best á höfuðborgarsvæðinu. Hagkaup er 

eina dagvöruverslunin sem býður íslenskum neytendum upp á matarinnkaup í 

netverslun (Hagkaup, e.d.). Hagkaup sendir matvörur til viðskiptavina um allt land, 

en sendingarkostnaður fer þó eftir þyngd þegar sent er út fyrir höfuðborgarsvæðið.  

Þegar Ísland er skoðað í samanburði við aðrar Evrópuþjóðir sést að framboð er mun 

minna á Íslandi. Í Bretlandi bjóða meðal annars fjórar stærstu matvöruverslanirnar 

neytendum upp á netverslun og svipaða sögu er að segja á Norðurlöndunum. Í Noregi 

er úrval mikið og bæði netverslanir sem bjóða upp á hefðbundna matvöru og sérvöru 

í netverslun. Engin af stærri dagvöruverslunum Noregs býður hins vegar upp á 

matvöru í netverslun (Netthandel, 2014).  

Í Danmörku er netverslun blómstrandi og jókst verðmæti netverslunar til að mynda 

um 20% árið 2014. Mælingar gera ráð fyrir að fimm af hverjum tíu barnafjölskyldum 

og sex af hverjum tíu eftirlaunaþegum, nýti sér netverslun til matarinnkaupa (FDIH 

2015a; FDIH 2015b). Á heildina litið eru það 15% heildarmannfjölda landsins sem 

versla matvöru í netverslun eins og kemur fram í tölum Hagstofunnar í Danmörku 

(Danmarks Statistik, e.d). 

Ljóst er því að Ísland stendur mun aftar en aðrar Evrópuþjóðir þegar kemur að 

netverslun þar sem lægra hlutfall verslar í netverslun á Íslandi en á Norðurlöndunum 

og í Bretlandi. Ísland stendur þó framar en þjóðir Evrópusambandsins hvað varðar 

netverslun. Ekki fundust þó tölur yfir hve hátt hlutfall verslar matvöru í netverslun 

innan Evrópusambandsins. Netverslun með matvöru virðist þó vera hlutfallslega 

hærri á Íslandi en til að mynda í Svíþjóð og Noregi. Það segir þó ekki til um 

verðmæti þessarar verslunar, eingöngu hlutfall þeirra einstaklinga sem sagðist hafa 

verslað mat- og snyrtivöru í netverslun árið 2014.  

Miðað við útreikninga E-commerce Europe er meðalupphæð þess sem einstaklingur 

verslaði fyrir í netverslun árið 2013 mun lægri en til dæmis í Noregi þar sem 

meðalupphæðin er talin 145% hærri en á Íslandi (Ecommerce Europe, 2014b). 
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Það má þó draga þá ályktun að möguleikar til netverslunar á matvöru í Evrópu séu 

víða fjölbreyttari og framboð mun meira en er til staðar á íslenskum markaði.  

 

Seinni rannsóknarspurningin sem lagt var upp með var: 

Er mögulega markaður í íslensku samfélagi fyrir aukið framboð netverslana sem 

sérhæfði sig í matvöru? 

Samkeppni á matvörumarkaði er mikil í dag og fjórar stórar verslunarkeðjur ráða 

saman yfir 90% markaðshlutdeild. Lágvöruverslanir hafa tekist á flug og hafa síðan 

2009 verið með um 63% markaðshlutdeild á landinu öllu (Samkeppniseftirlitið, 

2015). Erfitt og kostnaðarsamt gæti verið að koma nýr inn á markaðinn, innkaupsverð 

er oft óhagkvæmara fyrir minni verslanir og því erfitt að eiga í verðsamkeppni. 

Miðað við kauphegðun Íslendinga á matvöru undanfarin ár, virðast þeir kjósa að 

versla matvöru í lágvöruverslun. Fram kom í viðtölum að viðmælendur töldu að 

matvöruverslun sem nú þegar væri í rekstri og hefði starfsfólkið, vörurnar, orðsporið, 

birgjana og fleira, væri líklegra til þess að geta sett upp árangursríka netverslun með 

matvöru. Kostnaðurinn er hinsvegar mikill og verslanir virðast veigra fyrir sér að fara 

inn á þennan markað, fyrst um sinn. Þrátt fyrir að Hagkaup reki netverslun, þá virðist 

vera sem aðrar verslanir bíði eftir því að fleiri verslanir fari inn á markað, til að geta 

lært af mistökum þeirra.  

Líklegt er að ef fleiri verslanir hygðust bjóða upp á matvöru í netverslunum yrði fyrst 

um sinn látið reyna á það á litlu afmörkuðu svæði. Má þá telja að fyrst um sinn yrði 

höfuðborgarsvæðið valið þar sem markaðurinn er stærstur en eins og áður kom fram 

eru rúmlega 64% landsmanna er búsettir þar (Hagstofa Íslands, e.d.d). Einnig eru 

vegalengdir ásættanlegar svo hægt væri að keyra vörur milli staða í sama bíl án þess 

að það yrði of kostnaðarsamt. Verkefnið var því skoðað út frá þeirri breytu að 

höfuðborgarsvæðið væri ákjósanlegasti markaðurinn til þess að opna netverslun með 

matvöru.  

Í London eru almenningssamgöngur notaðar í mun meira mæli en á Íslandi og er 

bílaeign minni. Líklegt er að það sé þáttur sem spilar stóran þátt í því að neytendur 

þar telja hagstætt að fá vörurnar sendar heim. Nokkrar netverslanir í Bretlandi bjóða 

einnig viðskiptavinum upp á að sækja vörurnar sínar á lestarstöðvarnar, sem 
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auðveldar sennilega stórum hóp matarinnkaupin, bæði hvað varðar þægindi og 

tímasparnað. Bretland trónir á toppnum af Evrópulöndunum þegar kemur að 

netverslun og einnig þegar matarinnkaup á netinu eru sérstaklega skoðuð.  

Miðað við hversu matarinnkaup í netverslunum er mikið nýtt í Bretlandi gætu 

markaðsaðstæður verið til staðar á Íslandi ef íslenskir neytendur myndu kjósa sér 

tímasparnað og þægindi. Hinsvegar er bílaeign og bílanotkun Íslendinga mun meiri 

en gengur og gerist til dæmis í stórborgum á borð við Kaupmannahöfn og London, 

þar sem almenningssamgöngur og hjól eru meira notuð. Því þykir líklegt að 

netverslun með þjónustu þar sem viðskiptavinir gætu sótt matarpokann á leiðinni 

heim yrði farsælli. Vinnustundir Íslendinga eru einnig fleiri vikulega og því frí tíminn 

með fjölskyldunni kannski ekki eins mikill og á væri kosið.  

Unga kynslóðin í dag er mjög tæknivædd og virðist óhræddari við að nota netið. 

Rannsóknir hafa einnig sýnt að þeir sem nú þegar versli aðrar vörur í netverslun séu 

líklegri til þess að færa sig út í matarkaup í netverslun seinna meir. Má því álykta að 

ef netverslun heldur áfram að þróast eins og hún hefur gert undanfarin ár, að fleiri 

kjósi að versla matvöru í netverslun.  

Stofnkostnaður netverslunar með matvöru getur reynst mikill og tímafrekt að setja 

upp netverslunina og viðhalda henni. Hugsanlega leynast þó markaðstækifærin fyrir 

fleiri netverslanir með matvöru á íslenskum markaði. Þó að samkeppni sé nú þegar 

mikil á íslenskum dagvörumarkaði er aðeins ein verslun sem býður upp á hin 

hefðbundnu vikulegu matarinnkaup heimilisins í netverslun.  

Til þess að skapa markaðstækifæri væri reynst hagkvæmt að fækka verslunum, þar 

sem ólíklegt er að það teljist hagstætt að hafa verslun á hverju horni og bjóða upp á 

netverslun og heimsendingu. Miðað við samgöngumáta höfuðborgarbúa gæti þó 

netverslun sem byði upp á góða möguleika fyrir viðskiptavini til þess að sækja 

vörurnar á nokkra staði á höfuðborgarsvæðinu, orðið árangursríkari.  
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8. Lokaorð 

Ljóst er að framboð matvara í íslenskum netverslunum er ekki jafn mikið og í 

mörgum öðrum löndum innan Evrópu. Þrátt fyrir að almenningur á Íslandi sé ekki að 

kaupa matvöru á netinu, er þó ekki víst að þeir myndu ekki kjósa það, væri framboðið 

meira.  

Netverslun virðist blómstra í Evrópu og matarinnkaup í netverslun að verða 

algengari. Að sjálfsögðu er neytendahegðun einstaklingsbundinn og ýmsir 

menningarlegir og félagslegir þættir sem geta haft áhrif. Kauphegðun og vöruval 

Íslendinga er þó ekki mjög frábrugðið samanburðarlöndunum ef kaup í öðrum 

þjónustuflokkum eru skoðuð til samanburðar. Sömu þarfir virðast einnig oft draga 

neytendur í Evrópu til netverslunar, aukin þægindi, tímasparnaður og lægra verð. 

Gæði og vöruúrval skipta þó einnig miklu máli.  

Áður en farið er út í stofnun netverslunar þyrfti þó að fara í nánari greiningar á ytra 

og innra umhverfi. Gera þyrfti frekari markaðsgreiningu, samkeppnisgreiningu og 

markaðsáætlun til að meta ógnanir og tækifæri á markaði ásamt því að greina innri 

styrkleika og veikleika verslunarinnar.  

Takmarkanir reyndust á þeim upplýsingum sem hægt var að nálgast um veltu 

íslenskrar netverslunar og hversu fáar rannsóknir hafa verið gerðar á íslenskri 

netverslun og kauphegðun Íslendinga. Miðað við það hversu dásömuð netverslun 

virðist vera um allan heim, mættu íslensk greiningarfyrirtæki fara að leitast við að 

skilgreina íslenska netverslun betur og kauphegðun íslenskra neytenda. 
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Viðaukar 

Viðauki 1: Kynningarbréf  

Sent á viðtakendur þann 27.maí 2015 

 

Sæl/l <fullt nafn viðtakanda> 

Gunnhildur E. Ferdinandsdóttir heiti ég og er nemandi í viðskiptafræði við Háskólann 

á Bifröst.  

Ég er að vinna að B.Sc.. lokaverkefni mínu sem fjallar um netverslanir sem sérhæfa 

sig í matvöru bæði á Íslandi og í Evrópu.  

Mér þætti vænt um ef þú sæir þér fært að eiga við mig stutt spjall, sem snýr að 

viðhorfi og fýsileika netverslana með matvöru á Íslenskum markaði. Um er að ræða 

stuttar opnar spurningar og ætti viðtalið ekki að taka lengur en 10-15 mínútur. Áætlað 

er að viðtalið færi fram símleiðis á tímabilinu 29. maí til 15.júní 2015. Þér ber að 

engu leiti skylda til að svara einstökum spurningum í viðtalinu. 

Ef einhverjar spurningar vakna þá er hægt að koma spurningum eða ábendingum á 

framfæri til mín á símleiðis í númerið 0045-xxxx-xxxx eða í tölvupósti á 

gunnhilduref11@bifrost.is.  

 

Með fyrirfram þökk 

virðingarfyllst, 

 

Gunnhildur E. Ferdinandsdóttir,  

nemandi í Viðskiptafræði við Háskólann á Bifröst 
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Viðauki 2: Spurningalisti viðtalsrannsóknar 

1. Nú er framboð á verslun með matvöru á netinu ekki mikil í dag á Íslandi, af 

hverju telurðu að það sé?  

2. (Telurðu að markaðstækifærin séu til staðar?) 

3. Hverja myndir þú telja helstu kostina við að bjóða upp á matvöru í 

netverslun? 

a. Hverjir væru þá helstu ókostirnir? 

4. (Telur að eftirspurnin sé þá ekki til staðar? Af hverju ætli það sé?) Telurðu að 

það sé eitthvað sérstakt sem viðskiptavinir veigra sér við að kaupa af matvöru 

á netinu? 

5. Bjóðið þið upp á eitthvert form fjarverslunar í dag? í gegnum síma, tölvupóst, 

í netverslun eða gegnum samfélagsmiðla?  

a. Hafi þið hugleitt ykkur að bjóða upp á kaup á matvöru í netverslun?  

i. ef nei, af hverju ekki? Hvað er því til fyrirstöðu? Hverjar 

telurðu helstu hindranir fyrir því að hægt væri að bjóða upp á 

netverslun með matvöru á Íslenskum markaði? 

ii. ef já, telurðu einhverjar hindranir eða tafir sem gætu orðið til 

þess að það dragist? 

6. En þegar kemur að sendingu? Telurðu að kostnaðurinn myndi þá ekki standa 

undir sér? 

7. Hefurðu kynnt þér þá þjónustu sem býður upp á að setja í "körfu" á netinu og 

greiða og sækja síðan innkaupapokann á ákveðnum stað á leiðinni heim, eins 

og hefur verið boðið upp á m.a. í Bretlandi í nokkur ár. (m.a. Tesco, 

Sainsbury's) Telurðu að markaður sé fyrir því á Íslandi? 

8. Er eitthvað sem ekki hefur komið fram sem þú telur að sé mikilvægt að komi 

fram? 
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Viðauki 3: Yfirlit yfir matvöruleyfi í Hafnarfirði, Kópavogi og Garðabæ  

12.júní 2015, upplýsingar fengnar í tölvupósti frá Heilbrigðiseftirliti Hafnarfjarðar og 

Kópavogssvæðis. 

 

 


