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Útdráttur 

Stafræn markaðssetning hefur farið vaxandi síðastliðinn áratug. Fyrirtæki sem vilja keppa á 

nútímamarkaði verða að tileinka sér þetta tiltölulega nýja form markaðssetningar ef þau vilja 

vera samkeppnishæf á markaðinum. Veitingastaðir eru þar engin undantekning en 

veitingastaðir í Reykjavík hafa átt góðu gengi að fagna undanfarin ár vegna aukningar 

ferðamanna. Viðfangsefni þessa rannsóknarverkefnis er mikilvægi stafrænnar 

markaðssetningar hjá veitingastöðum í Reykjavík og hvaða þættir innan hennar eru þar 

mikilvægastir. Framkvæmdar voru tvær rannsóknir, annars vegar megindleg rannsókn og hins 

vegar eigindleg rannsókn. Eigindleg rannsókn verkefnisins var í formi viðtala við fjóra 

sérfræðinga um stafræna markaðssetningu hjá veitingastöðum. Sérfræðingarnir höfðu ólíkan 

bakgrunn og höfðu sérþekkingu á sitthvoru sviðinu tengt málefninu. Megindleg rannsókn 

verkefnisins var spurningakönnun sem lögð var fyrir 212 þátttakendur í gegnum 

samfélagsmiðla. Helstu niðurstöður leiddu í ljós að stafræn markaðssetning er gífurlega 

mikilvæg fyrir veitingastaði og mikilvægustu þættir hennar eru samfélagsmiðillinn Facebook, 

vefsíða veitingastaðarins og umsagnavefsíðan TripAdvisor. Stafræn markaðssetning er 

framtíðin og verða veitingastaðir að tileinka sér notkun hennar til þess að heltast ekki úr lestinni. 
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1. Inngangur 

Stafræn markaðssetning hefur farið vaxandi síðastliðinn áratug. Fyrirtæki sem stunda ekki 

stafræna markaðssetningu eiga það á hættu að missa af tækifærum og tapa þar með viðskiptum 

(Ryan, D., 2014, bls. 21). Veitingastaðir eru engin undantekning og hefur stafræn 

markaðssetning sett svip sinn á veitingabransann undanfarin ár. Aukinn ferðamannastraumur á 

Íslandi undanfarin ár hefur leitt til þess að veitingastaðir einbeiti sér meira að stafrænni 

markaðssetningu. Flestir veitingastaðir í miðbæ Reykjavíkur hafa nú útbúið vefsíðu, ásamt því 

að vera sjáanlegir á samfélagsmiðlum veraldarvefsins. 

 

Mikilvægir þættir stafrænnar markaðssetningar hjá veitingastöðum eru meðal annars sjálf 

vefsíða veitingastaðanna, leitarvélar, tölvupóstar, vefborðar, samfélagsmiðlar og svokallaðar 

umsagnavefsíður (e. review sites) þar sem neytendur gefa umsögn um veitingastaði eftir 

reynslu. Neytendur eru líklegri til að skilja eftir jákvæða umsögn en neikvæða á slíkum síðum. 

Neytendur sem eru líklegir til að skoða umsagnavefsíður eru einnig líklegir til að skoða 

heimasíðu hjá viðkomandi veitingastað (Pantelidis, 2010). Casa Flamenco, ástralskur 

veitingastaður, svaraði kvörtun neytanda tölvupósti með því að kalla neytandann hálfvita og 

segjast ekki þurfa á umsögn hans að halda. Neytandinn áframsendi tölvupóstinn til vina, sem 

áframsendu tölvupóstinn enn lengra, þar til tugir þúsunda höfðu lesið tölvupóstinn. Casa 

Flamenco missti gríðarlega mikil viðskipti í kjölfar þess og neyddist að lokum til að hætta 

rekstri (Pantelidis, 2010). Þetta dæmi gefur lauslega innsýn í mátt veraldarvefsins þegar kemur 

að veitingastöðum. 

 

Litvin, Blose og Laird (2004) sýndu hins vegar fram á að vefsíða veitingastaða hafði nær engin 

áhrif á ákvörðun ferðamanna við val þeirra á veitingastað en aðeins 3% neytenda höfðu 

rannsakað veitingastaðinn áður en hann var valinn. Í greininni var veitingastöðum ráðlagt að 

eyða ekki miklu fjármagni í að útbúa vefsíðu. Tekið skal fram að rannsóknin er frá árinu 2004. 

Fjöldi notenda veraldarvefsins hefur meira en þrefaldast frá árinu 2005 (Number of worldwide 

internet users from 2000 to 2015 (in millions), 2015) og því áhugavert að vita hvort og/eða 

hversu mikið þessar aðstæður hafa breyst á síðastliðnum áratug.  

 

Með lítilli fyrirhöfn geta veitingastaðir beislað umræðuna um veitingastaðinn á veraldarvefnum 

og notað hana sem viðmið um hvernig hann geti betur þjónustað viðskiptavini. Á móti eru þeir 
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veitingastaðir sem kjósa að nota ekki veraldarvefinn líklegir til að gefa frá sér mjög mikilvægt 

samkeppnisforskot.  Fjöldi umsagna um veitingastaði á veraldarvefnum hefur bein tengsl við 

hversu mikil umferð er á vefsíðu veitingastaðarins (Law, Li, Ye og Zhang, 2010). 

 

Umtal (e. Word of mouth) er einstaklega mikilvægt hjá fyrirtækjum eins og veitingastöðum. 

Rafrænt umtal hefur aukist mikið með auknum vinsældum samfélagsmiðla. Í rannsókn Gil-Or 

(2010) sýndi hann fram á styrkleika samfélagsmiðla í veitingabransanum en við notkun  

veitingastaða á samfélagsmiðlum jókst aðsókn að veitingastaðnum. Eins og með alla 

markaðssetningu er að sjálfsögðu misjafnt hversu árangursrík hún er, eftir því hve vel hún er 

framkvæmd en með rannsókn sinni náði Gil-Or að sýna fram á að notkun samfélagsmiðla hefur 

óumdeilanlega jákvæð áhrif.  

 

Tilgangur þessarar rannsóknar er að skoða hve mikilvæg stafræn markaðssetning er fyrir 

veitingastaði í Reykjavík. Tilgangurinn er ekki að finna út hve margir veitingastaðir stunda 

stöðuga stafræna markaðssetningu, heldur að skoða  hlutverk stafrænnar markaðssetningar hjá 

þeim veitingastöðum sem stunda hana nú þegar, hver áhrifin eru og hve mikilvæg stafræn 

markaðssetning er fyrir veitingastaðina. Skoðuð verða áhrif mismunandi þátta stafrænnar 

markaðssetningar, þ.e. vefsíðna, samfélagsmiðla, umsagnavefsíðna, auglýsinga, leitarvéla og 

markaðssetningar með tölvupóstum. Rannsakað verður hve mikilvæg áhrif allra þessara þátta 

eru fyrir velgengni veitingastaða. Rannsóknarspurning verkefnisins er því svohljóðandi: 

 

„Hve mikilvæg er stafræn markaðssetning fyrir veitingastaði í Reykjavík?  “ 

 

Í þessari skýrslu mun orðið veitingastaður koma oft og mikið við sögu. Skilgreiningin á 

veitingastöðum í þessari skýrslu er eftirfarandi: Veitingastaðir eru matsölustaðir þar sem 

viðskiptavinur situr við borð og pantar sér af matseðli hjá þjóni. Skyndibitastaðir þar sem 

pantanir fara fram við afgreiðsluborð (t.d. Domino’s og KFC) falla ekki undir þessa 

skilgreiningu og eru þar af leiðandi ekki hluti af þessari rannsókn.  

 

Tvær rannsóknir verða framkvæmdar, annars vegar verða tekin viðtöl við atvinnumenn í 

veitingabransanum og atvinnumenn í markaðssetningu. Þessir einstaklingar hafa mikla 

þekkingu á viðfangsefninu og ættu að geta gefið góða innsýn í hvað það er sem neytendur 

sækjast eftir á veraldarvefnum þegar kemur að veitingastöðum. Hins vegar verður lögð fram 
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könnun fyrir íslenska neytendur, þar sem kannað verður hvort áðurnefndir stafrænir þættir séu 

mikilvægir þegar kemur að því að mynda sér skoðun á veitingastöðum. 

 

Uppbygging skýrslunnar er á þann hátt að kafli númer tvö hefst á útskýringum á lykilatriðum 

og hugtökum sem koma fram í rannsókninni. Helstu lykilatriði eru lykilþættir stafrænnar 

markaðssetningar og veitingastaðir. Kafli þrjú inniheldur fyrri rannsókn skýrslunnar, sem er 

eigindleg rannsókn, þar sem sérfræðingar innan veitingageirans og innan stafrænnar 

markaðssetningar voru valdnir til þess að koma í hálf opin viðtöl. Kafli fjögur inniheldur seinni 

rannsókn skýrslunnar, sem er megindleg rannsókn, þar sem spurningakönnun var lögð fyrir 

almenning. Kafli fimm inniheldur síðan ályktanir höfunda, þar sem viðfangsefnið er rætt með 

tilliti til rannsókna. Loks inniheldur kafli sex lokaorð höfunda. 

 

  



4 

 

2. Fræðikafli 

Eftirfarandi umfjöllun varðar lykilatriði og hugtök sem koma fram í rannsókninni. Skoðað 

verður stafræn markaðssetning og veitingastaði með áherslu á samtvinningu þessa þátta.  

2.1 Veraldarvefurinn 

Fyrstu samskipti manna í gegnum tölvuleiðara urðu að veruleika í ágúst árið 1962. Margir telja 

að fyrirbæri sem kallast ARPANET hafi verið upphafið að veraldarvefnum sem við þekkjum í 

dag. Talið er að ARPANET hafi þróast yfir í veraldarvefinn sem er í raun og veru tengslanet 

ótal sjálfstæðra eininga, ekki eitt heilsteypt kerfi með einhverskonar miðju. Þessi opna hönnun 

veraldarvefsins hefur gert fólki um allan heim kleift að tengjast vefnum og nota hann til að 

stunda samskipti. (Leiner o.fl., 1999) 

 

Samskipti í gegnum veraldarvefinn hafa verið á mismunandi formi í gegnum árin en einfaldur 

vefpóstur og spjallborð voru meðal fyrstu samskiptaleiðanna sem völ var á. Aukið aðgengi að 

öflugum tengibúnaði þróaði veraldarvefinn yfir í „Web 2.0“ sem að stendur í raun fyrir 

tæknilegar breytingar sem urðu í kringum árið 2005. Þær breytingar sem áttu sér stað gerðu 

notendum kleift að horfa á, búa til og dreifa flóknara efni eins og t.d. myndböndum. Þessi þróun 

hefur gjörbreytt því hvernig veraldarvefurinn er notaður og aukið notagildi vefsins gríðarlega. 

(Chaffey, Ellis-Chadwick, Mayer og Johnston, 2009) 

 

Nettengdar tölvur og nettengdur símabúnaður, sem er aðgengilegur hinum almenna neytanda, 

hefur fjölgað notendum veraldarvefsins gríðarlega og með því gert veraldarvefinn að 

áhugaverðum miðli fyrir fyrirtæki (Chaffey, 2015). Fyrirtæki hafa markaðssett sig í auknum 

mæli á veraldarvefnum og eru mörg fyrirtæki í dag með vefsíðu, facebook síðu og jafnvel fleiri 

birtingarsíður á sínum vegum. Samskipti sem fara fram á veraldarvefnum ganga í báðar áttir, 

þar sem hinn almenni neytandi getur talað við eða um fyrirtækið í gegnum mismunandi rásir. 

Þessi háttur samskipta einkennir veraldarvefinn og gerir hann að einstökum miðli sem hefur 

upp á margt að bjóða en getur á sama tíma verið hættulegur fyrir ímynd fyrirtækja (Ward og 

Ostrom, 2003). 

 

Veraldarvefurinn hefur gefið veitingastöðum tækifæri til þess að framlengja ímynd sína út á við 

á mjög sjónrænan hátt. Vefurinn er opinn neytendum og hefur aukið möguleika neytandans á 

samskiptum við fyrirtæki (Sawhney, Verona og Prandelli, 2005). Vefurinn hefur að því sögðu 

opnað mikið upp heim fyrirtækja og bætt í þau atriði sem fyrirtæki þurfa að huga að þegar 
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kemur að markaðssetningu. Þegar á þetta er litið getur þetta verið gott eða slæmt fyrir fyrirtæki. 

Fyrirtæki sem hafa slaka kjarnastarfsemi munu líklega líta á veraldarvefinn sem ógnun. Hins 

vegar munu fyrirtæki sem standa sig vel og hafa prýðis kjarnastarfsemi eflaust líta á 

veraldarvefinn sem nýjan og spennandi vettvang sem hægt er að nýta til þess að hafa samband 

við neytendur. 

 

2.2 Veitingastaðir 

Veitingastaðir hafa verið hluti af samfélögum síðan fyrsti veitingastaður heims opnaði árið 1765 

í París (Levy, 2013). Rekstur veitingastaða í sinni einföldustu mynd gengur út á að selja 

neytendum bragðgóðan mat og þjóna honum til borðs í staðinn fyrir fjármagn. Veitingastaðir á 

Íslandi hafa átt góðu gengi að fagna undanfarin ár vegna aukins ferðamannastraums hér á landi 

(Ferðamálastofa, 2016). Velta veitingastaða á Íslandi eykst með hverju árinu en veltan árið 2015 

var 95% hærri en árið 2008 (Hagstofa Íslands, 2016).  

 

Samkvæmt síðunni TripAdvisor eru nú 358 veitingastaðir skráðir í Reykjavík og er því nóg 

samkeppni á milli veitingastaða („Restaurants in Reykjavik, Iceland, e.d.). Vegna aukinnar 

samkeppni og stöðugrar kröfu neytenda um bætingar, verður sífellt erfiðara fyrir veitingastaði 

að vekja athygli á sér. Þar getur stafræn markaðssetning reynst gríðarlega sterkt tól, þar sem 

hægt er að ná til neytandans á annan hátt en áður fyrr.   

 

2.2.1 Neytendur veitingastaða 

Neytendur í þjóðfélaginu eru eins mismunandi og þeir eru margir: Gamalt fólk, ungt fólk, 

tekjuhátt fólk, tekjulágt fólk, karlar, konur og svo framvegis. Veitingastaðir keppa um athygli 

þessara neytenda líkt og önnur fyrirtæki en það sem veitingastaðir hafa umfram t.d. 

raftækjabúðir er tíðni viðskipta. Mikilvægt er að ná sterkri tengingu við neytandann og mynda 

nokkurs konar samband við hann, sem eykur tryggð við vörumerki veitingastaðarins (Fournier, 

1998). 

 

Neytandi fer í gegnum ákvörðunarferli áður en hann verslar vöru eða þjónustu. Fyrir 

veitingastaði yrði það ferli nokkurn veginn svona: 

1. Þörf fyrir mat myndast 

2. Neytandi leitar upplýsinga um valkosti 

3. Neytandi vegur og metur valkosti 
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4. Neytandi ákveður hvort hann skuli kaupa eður ei 

5. Neytandi lítur til baka á kaupin og metur þau 

Mikilvægt er fyrir veitingastaðinn að ná inn í þetta ferli eins fljótt og unnt er og veita neytanda 

þær upplýsingar sem hann þarf til þess að vega og meta hvort hann vilji koma á staðinn. Einnig 

ber að hafa í huga kaupkjarna markhópa, þ.e.a.s. hver hefur raunveruleg áhrif á kaupákvörðun. 

Mismunandi er hver tekur kaupákvörðun eftir aðstæðum og því þarf hver og einn veitingastaður 

að finna út kaupkjarnann í sínum markhópi (Lambin og Schuiling, 2012). 

 

Markhópar veitingastaða geta verið afar mismunandi eftir matseðli og þema þeirra. Aldur, kyn, 

tekjur og staðsetning eru meðal atriða sem hægt er að greina neytendur eftir í markhópa. 

Markhópur fyrir dýran og flottan veitingastað er því líklega eldra fólk með góðar tekjur. Hins 

vegar geta veitingastaðir sem bjóða upp á ódýran matseðil með áherslu á hádegisverð miðað 

frekar á ungt fólk í nágrenninu. Til þess að veitingastaðir geti hámarkað hagkvæmni auglýsinga 

þarf að afmarka markhóp þeirra. Með þessu geta þeir miðað auglýsingum sínum beint til 

viðskiptavina sinna og beitt þannig persónumiðaðri markaðssetningu. Persónumiðuð 

markaðssetning hefur færst í aukana með tilkomu veraldarvefsins og er hún nú einhver 

mikilvægasti þáttur nútíma markaðssetningar (Goldsmith og Freiden, 2004). Þessi þróun hefur 

farið fram gríðarlega hratt en fyrir aðeins örfáum árum var persónumiðuð markaðssetning talin 

vera tímasóun þar sem að fjölmiðlar voru svo árangursríkir. 

 

Mismunandi markhópar kalla á mismunandi aðferðir markaðssetningar. Miðlar og aðgerðir sem 

ná til eins markhóps neytand,a geta fallið fyrir daufum eyrum annars markhóps. Þannig geta 

hefðbundnir fjölmiðlar náð betur til eldri markhópa en stafræn markaðssetning fallið betur í 

kramið hjá yngri markhópum.  

 

2.3 Markaðssetning 

Skilgreining American Marketing Association á markaðssetningu er: „Markaðssetning er 

samansafn af framkvæmdum, stofnunun og ferlum sem búa til, hafa samband við, senda og 

skipta hlut eða gjörð sem hefur gildi fyrir neytendur, viðskiptavini, samstarfsfólk og samfélagið 

í heild.“ („About AMA“, e.d.). 

 

Markaðssetning hefur verið einn af lykilþáttum í atvinnulífinu síðan atvinnulífið varð til sem 

slíkt. Hægt er að greina hvað sé markaðssetning og hvað sé ekki markaðssetning á mismunandi 



7 

 

hátt en skilgreining AMA á markaðssetningu er í dag nokkuð opin eins og sést hér að ofan. Því 

er af að draga að markaðssetning sé falin í flestum gjörðum fyrirtækja og liti í raun allt starf 

fyrirtækja í dag. 

 

Markaðssetning á veraldarvefnum hefur á undanförnum árum aukist gríðarlega og vegur sífellt 

þyngra í markaðsáætlunum fyrirtækja, eða 22% kostnaðar árið 2013 samkvæmt Zenith 

Optimedia (Ryan, 2014). Markaðssetning á veraldarvefnum felst í fjölmörgum atriðum, helst 

ber að nefna vefsíðu fyrirtækja, samfélagsmiðla, tölvupóst og vefbirtingar auglýsinga. Með 

veraldarvefnum gafst neytendum kostur á að hafa samskipti við fyrirtæki á auðveldan hátt. 

Gegnsæi jókst gríðarlega með tilkomu vefsins og hefur þetta skapað tækifæri fyrir mörg 

fyrirtæki en orðið öðrum fyrirtækjum að bana. Markaðssetning á veraldarvefnum, þarf að 

haldast í hendur við góða kjarnastarfsemi, annars kemst fljótt upp um slæma rekstrarhætti. 

 

Hér á Íslandi jafnt og annars staðar í heiminum hefur markaðssetning breyst gríðarlega með 

komu veraldarvefsins. Blöðin voru lengi vel besta tól fyrirtækja til þess að ná til viðskiptavina 

en nú hafa fyrirtæki fært sig á önnur mið og tekjur blaðanna dvínað (Griner, 2014) . Nú þarf að 

nota blöndu miðla til þess að hámarka þann fjölda neytenda sem náð er til. Huga þarf að öllum 

snertipunktum fyrirtækis við viðskiptavini, jafnt á vefnum sem og öðrum miðlum en þessir 

snertipunktar geta vegið misþungt eftir markhópum (Meyer og Schwager, e.d.). Því má segja 

að markaðssetning sé flóknari í dag en áður fyrr en á sama tíma eru fleiri tækifæri til þess að 

standa upp úr með hinum ýmsu miðlum. 

 

2.4 Stafræn markaðssetning 

Stafræn markaðssetning hefur vaxið gífurlega frá stofnun veraldarvefsins árið 1991. Fyrirtæki 

sem vilja keppa á nútímamarkaði verða að tileinka sér þetta tiltölulega nýja form 

markaðssetningar ef þau vilja vera samkeppnishæf á markaðinum, annars missa þau af 

tækifærum og tapa þar með viðskiptum (Ryan, 2014). Leit neytenda að þjónustu og fyrirtækjum 

byrjar nú til dags oft á veraldarvefnum og því er nauðsynlegt fyrir fyrirtæki að vera sjáanleg á 

veraldarvefnum Þetta á ekki síður við þegar kemur að veitingastöðum. Stafræn markaðssetning 

hefur þróast undanfarin ár og er hugtakið orðið yfirheiti yfir mismunandi markaðsaðgerðir 

fyrirtækja á veraldarvefnum. Stafræn markaðssetning er því öll þau samskipti sem fyrirtæki 

hefur við neytandann á veraldarvefnum. Stafræn markaðssetning fer fram í gegnum tölvu, 
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snjallsíma, spjaldtölvu, snjallsjónvarp eða hvers kyns snjalltæki sem hefur aðgang að 

veraldarvefnum.  

 

Flestir veitingastaðir í miðbæ Reykjavík hafa í umsjá sinni vefsíðu, ásamt því að vera sýnilegir 

á samfélagsmiðlum. Frá því að veraldarvefurinn kom til sögunnar hafa veitingastaðir þurft að 

vera mun opnari með upplýsingar rétt eins og önnur fyrirtæki. Umsagnavefsíður og rafrænt 

umtal (e: word of mouth) gera það að verkum að neytendur geta tekið mun upplýstari ákvarðanir 

um hvort þeir hafi áhuga á að snæða á viðkomandi veitingastað eða ekki. Matseðlar 

veitingastaða eru lykilatriði í áætlun og stefnu þeirra (McCall og Lynn, 2008) og eru þeir nú 

aðgengilegir á veraldarvefnum hjá flestum veitingastöðum miðbæjarins. Neytendur geta því 

tekið ákvörðun um hvort þeir hafi áhuga á að fara á veitingastaðinn á veraldarvefnum áður en 

þeir nokkurn tímann fara á veitingastaðinn sjálfan. Samkvæmt Litvin, Blose og Laird sögðust 

48% þátttakenda vera sammála þeirri staðhæfingu að notkun veraldarvefsins væri skilvirk leið 

til þess að leita að veitingastað (Litvin, Blose og Laird, 2004).  

 

Árið 2014 höfðu 96,5% Íslendinga aðgang að veraldarvefnum („Aðgangur að tölvum og neti á 

heimilum 2002-2014“, e.d.) og fóru 90% Íslendinga árið 2010 á veraldarvefinn daglega 

(Hagstofa Íslands, 2010). Ólíklegt er að þessi tala sé á niðurleið og því nokkuð ljóst að stafræn 

markaðssetning snerti marga, ef litið er til þess tíma sem Íslendingar eyða á veraldarvefnum. 

Þrjú lykilatriði stafrænnar markaðssetningar eru vefsíða fyrirtækis, samfélagsmiðlar og 

stafrænar auglýsingar (Gartner, 2013). Stafræn markaðssetning snertir rekstur veitingastaða en 

á meðal mikilvægustu þátta sem veitingastaðir þurfa að huga að á veraldarvefnum eru (Ryan, 

2014): 

 

1. Vefsíða 

2. Samfélagsmiðlar 

3. Leitarvélar 

4. Umsagnavefsíður 

5. Almennar auglýsingar 

6. Markaðssetning með tölvupósti 

 

Farið verður í hvert og eitt af þessum viðfangsefnum í þeim tilgangi að útskýra hugtökin og 

sýna fram á mikilvægi þeirra í tengslum við veitingastaði.  
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2.4.1 Vefsíða 

Það er kostur fyrir hverskyns fyrirtæki að halda uppi vefsíðu. Vefsíða fyrirtækja er 

upplýsingamiðstöð fyrirtækisins fyrir neytendur og á það svo sannarlega við hjá 

veitingastöðum.  

 

Mikið af tækifærum fyrir veitingastaði leynast á vefsíðum, þar sem hægt er að auka virði fyrir 

neytandann. Dæmi um slíkt leynt virði er sá valmöguleiki að hafa stafrænt kort af staðsetningu 

veitingastaðarins á vefsíðu sinni. Veitingastaðir hafa einnig þann möguleika að bjóða upp á 

borðapantanir í gegnum vefsíðu sína. Þar gæti leynst virði bæði fyrir neytandann og fyrir 

veitingastaðinn sjálfan. Einhverjum viðskiptavinum gæti þótt betra að panta borð án þess að 

þurfa að hafa persónuleg samskipti í gegnum síma eða tölvupóst. Að sama skapi missir 

veitingastaðurinn ekki tíma starfsmanns og þar af leiðandi laun starfsmanns, í að svara 

viðskiptavinum í síma.  

 

Einn kostur þess að halda uppi vefsíðu fyrir veitingastaði er sá að veitingastaðurinn nær til mun 

víðari hóps heldur en áður fyrr en 59% ferðamanna segja veraldarvefinn vera góð leið til þess 

að finna veitingastaði í ókunnu landi (Litvin o.fl., 2004). Í stað þess að veitingastaðurinn þurfi 

að treysta á að ferðamenn í nágrenninu komi fyrir tilviljun inn á staðinn, getur hann náð til 

ferðamanna með því að nota meðal annars vefsíðu sína sem tól. Vefsíður hafa gríðarlega lágan 

viðhaldskostnað, þó upphafskostnaður geti verið töluverð upphæð fyrir sum fyrirtæki. 

Mánaðargjald fyrir vefsíður er 3.000 – 6.000 krónur hjá fyrirtækinu Vefheimar sem sérhæfir 

sig í vefsíðugerð („Kostnaður“, e.d.). Ómar Óskarsson, hugbúnaðarsérfræðingur hjá fyrirtækinu 

Sendiráðið, segir að kostnaður við að setja upp samkeppnishæfa vefsíðu sé á bilinu 1.000.000-

1.500.000 (Ómar Óskarsson, hugbúnaðarsérfræðingur hjá Sendiráðið, munnleg heimild, viðtal, 

4. apríl 2016).  

 

Í greininni ,,Restaurant marketing on the Worldwide Web” sem kom út árið 1996 var bent á að 

stutt væri í að það væri ekki aðeins tækifæri fyrir veitingastaði að halda upp vefsíðu, heldur yrði 

það nauðsynlegt (Murphy, Forrest og Wotring, 1996). Það bendir allt til þess að höfundar 

greinarinnar hafi haft rétt fyrir sér, þar sem flestir veitingastaðir miðbæjarins hafa nú vefsíðu í 

sinni umsjá. Neytendur gera nú ráð fyrir því að flest fyrirtæki, veitingastaðir þar á meðal, hafi 

vefsíðu í sinni umsjá og gæti það fælt neytendur frá að vera ekki með vefsíðu. Miklu máli skiptir 

að vefsíðan sé hönnuð á þann hátt að hún skili sem bestum niðurstöðum í leitarvélum en farið 

verður dýpra í leitarvélar seinna. Mikilvægt er að vefsíðan sé hönnuð á þann hátt að þar sé mikill 
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og góður texti en það helst í hendur við það sem neytendur leitast eftir þegar þeir koma á 

vefsíðuna.  

 

Einn af aðalkostum vefsíðna er sá að þær opna nýjan vettvang til að hafa samskipti við 

neytandann. Upplýsingar sem áður voru aðeins aðgengilegar á staðnum sjálfum geta komið 

fyrir á vefsíðunni og ef vefsíðan er vel hönnuð frá markaðslegu sjónarhorni er hægt að laða að 

neytendur í gegnum hana. Vefsíður eru einnig uppi allan sólarhringinn og gæti því manneskja 

nálgast upplýsingar sem ekki eru aðgengilegar í gegnum síma á ákveðnum tímum.  

 

Vefsíðan getur sparað launakostnað hjá veitingastöðum, þar sem hún getur svarað mörgum 

fyrirspurnum sem myndu annars taka tíma frá starfsmanni. Að sama skapi bjóða margir 

veitingastaðir upp á þann valmöguleika að panta borð í gegnum vefsíður, sem sparar enn meiri 

tíma. Annar kostur er sá að auðvelt er að greina hvort vefsíðan sé árangursrík eða ekki, með 

öllum þeim fjölda greiningartóla sem eru í boði á veraldarvefnum.  

 

Gallar vefsíðna eru afar fáir en þó má einna helst nefna að sé vefsíðan illa hönnuð, geti það 

komið niður á fyrirtækinu. Neytendur gætu fælst frá ef vefsíðan er ekki í takt við veitingastaðinn 

og ef þeir geta ekki nálgast þær upplýsingar sem þeir bjuggust við. Að hanna og viðhalda 

vefsíðu er ekki ókeypis og því ber að nefna kostnaðinn á bak við vel hannaða vefsíðu sem galla. 

Eins og áður hefur verið nefnt getur kostnaður við að hanna nýja vefsíðu farið upp í 1.000.000-

1.500.000 krónur (Ómar Óskarsson, hugbúnaðarsérfræðingur hjá Sendiráðið, munnleg heimild, 

viðtal, 4. apríl 2016). 

 

Fjöldi tóla er í boði til þess að greina árangur vefsíðna. Þessi tól mæla fyrst og fremst umferð 

inn á vefsíðuna og er með því móti hægt að mæla hegðun neytenda á vefsíðunni. Þannig er til 

dæmis hægt að greina hvort neytendur séu lengi á vefsíðu, eða hvort þeir hætti allt í einu að 

skoða vefsíðuna á ákveðnu svæði hennar, sem gefur til kynna að eitthvað sé í ólagi á því svæði. 

Vinsælasta greiningartól heims er Google Analytics („Turn insights into action“, e.d.) en 

samkvæmt Nikesh Arora, fyrrverandi varaforseta Google, notuðu að minnsta kosti 10 milljónir 

vefsíðna í heiminum Google Analytics árið 2012 (Seeking Alpha, 2012). Líklegt er að sú tala 

hafi hækkað gífurlega á síðastliðnum árum. 

 

Greiningartól af þessi tagi gera fyrirtækjum kleift að finna út hvaða stafræna markaðssetning 

sé að skila inn mestri umferð á vefsíðu fyrirtækisins. Sem dæmi, veitingastaðir sem auglýsa á 
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tveimur mismunandi vefsíðum geta séð hvor auglýsingin sé að skila meiri umferð, með notkun 

þessara greiningartóla. Google analytics býður einnig upp á þann valmöguleika að sjá hvar í 

heiminum neytendur eru að skoða vefsíðuna („Measuring geographic performance“, e.d.). Þetta 

er tilvalið fyrir veitingastaði á Íslandi, þar sem miklir möguleikar eru fyrir hendi í ljósi vaxandi 

umferðar ferðamanna til Íslands síðastliðin ár („Ferðamenn um Keflavíkurflugvöll“, e.d.).  

 

Notkun neytenda á snjallsímum eykst með hverju árinu en árið 2013 áttu 66% Íslendinga 

snjallsíma („Tveir af hverjum þremur eiga snjallsíma“, e.d.). Það liggur því í augum uppi að 

snjallsímaeigendur eru líklegir til þess að vafra um á veraldarvefnum í gegnum snjallsíma sinn. 

Margar vefsíður eru hannaðar á þann hátt að viðmót þeirra er ólíkt eftir því hvort einstaklingur 

fari inn á vefinn í gegnum snjallsíma, eða í gegnum veraldarvafra.  

 

Viðmót vefsíðna er gríðarlega mikilvægur liður þegar kemur að ánægju neytandans á 

veraldarvefnum (Sindhuja og Dastidar, 2009). Með það í huga er mikilvægt fyrir fyrirtæki sem 

vilja halda uppi árangursríkri vefsíðu, að viðmót hennar sé nothæft fyrir snjallsímanotkun. 

Snjallsímar gefa mikla möguleika fyrir markaðssetningu. Neytendur geta nú skoðað vefsíður 

og samfélagsmiðla hjá veitingastöðum á ferðinni, jafnvel fyrir utan veitingastaðinn sjálfan. Í 

þeim tilvikum gæti það hjálpað veitingastöðum að vera með notendavæna heimasíðu fyrir 

snjallsíma. Veitingastjórar geta gert ráð fyrir því að helmingur ungra viðskiptavina þeirra séu 

tilbúnir til þess að hafa samskipti við veitingastaðinn í gegnum síma og vilja þeir frekar fá tilboð 

send en myndir (Lee, Hwang og Hyun, 2010). 

 

2.4.2 Samfélagsmiðlar 

Samfélagsmiðlar eru virkur þáttur í lífi gífurlega margra neytenda nú til dags. Samfélagsmiðlar 

gefa almenningi tækifæri til að hafa samskipti í formi skilaboða, mynda, myndbanda og svo 

framvegis í gegnum veraldarvefinn. Tilkoma samfélagsmiðla hefur gefið einstaklingum 

möguleikann á að eiga samskipti við þúsundir annarra einstaklinga um vörur og fyrirtæki 

(Mangold og Faulds, 2009). Ef þjónustufyrirtæki hunsar samfélagsmiðla, þá er fyrirtækið að 

hunsa viðskiptavini sína (Ryan, 2014). Þrátt fyrir að samfélagsmiðlar séu mikilvægur þáttur í 

samskiptum veitingastaða við núverandi og mögulega viðskiptavini, hefur fjárhagslegur 

ávinningur þess fyrir veitingastaði lítið verið skoðaður. Rannsókn Kim o.fl. ályktar að 

veitingastaðir sem eru virkir á samfélagsmiðlum séu verðmætari fjárhagslega en veitingastaðir 

sem eru ekki virkir á samfélagsmiðlum (Kim, Koh, Cha og Lee, 2015) 
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Mörg samskiptaforrit hafa litið dagsins ljós en einna helst má nefna fjóra samfélagsmiðla sem 

eru hvað mest í notkun hér á landi í þessum rituðu orðum: 

 Facebook 

 Twitter 

 Instagram 

 Snapchat 

Eftirfarandi umfjöllun fer ítarlega í miðilinn Facebook en það er sá miðill sem er mest notaður 

af Íslendingum (Jóhannes Benediktsson, 2014). 

 

2.4.2.1 Facebook 

Möguleikar samfélagsmiðla til markaðssetningar eru gífurlegir, enda er fjöldi notenda á 

samfélagsmiðlum sívaxandi en virkir notendur á Facebook í heiminum töldu 1,04 billjón í 

desember 2015 („Company Info“, e.d.). Samkvæmt lista Iceland Review nota 72,5% Íslendinga 

Facebook og því greinilegt að miklir möguleikar eru í boði til að ná til íslenskra neytenda á 

Facebook (Jóhannes Benediktsson, 2014). 

 

Ef leitað er að veitingastað í leitarvélum gefa leitarvélar upp, bæði beint og óbeint, tengla á 

samfélagsmiðlasíður veitingastaða (Xiang og Gretzel, 2009).  Samfélagsmiðlar spila því stórt 

hlutverk þegar ferðamenn ákveða með notkun leitarvéla, hver áfangastaðurinn er. 

Markaðssetning á samfélagsmiðlum tíðkast nú hjá mörgum veitingastöðum en ef skoðaðir eru 

tíu vinsælustu veitingastaðir landsins meðal Íslendinga, kemur í ljós að allir þessir veitingastaðir 

halda uppi Facebook síðu (Sæunn Gísladóttir, 2016). Rannsókn Kang, Tang og Fiore sýndi fram 

á jákvæð áhrif Facebook síðna veitingastaða á vörumerkjavirði þeirra (Kang, Tang og Fiore, 

2013). 

 

Til þess að vera árangursrík á samfélagsmiðlum þurfa fyrirtæki að vera virk við að setja inn 

áhugavert efni, vera hógvær, vera persónuleg og síðast en ekki síst vera hreinskilin (Kaplan og 

Haelein, 2009). Í rannsókn sinni kannaði Oren Gil-Or hvort samfélagsmiðlar væru árangursrík 

leið fyrir veitingastaði til að ná til neytenda. Niðurstöðurnar leiddu í ljós að samfélagsmiðlar 

hafa mikla möguleika til að skapa eftirspurn hjá veitingastöðum (Gil-or, 2010). Einstaklingar 

sem fylgjast með veitingastöðum á Facebook eru líklegir til að finnast veitingastaðurinn 

áreiðanlegur (Kang, Tang og Fiore, 2015).  
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Neytendur eru mun líklegri til þess að ,,like-a” eða ,,comment-a” á Facebook færslur hjá 

veitingastöðum þegar færslurnar innihalda lykilorð um veitingastaðinn sjálfan (t.d. 

matseðilinn). Neytendur eru mun hrifnari af því þegar veitingastaðir eru persónulegir  og færslur 

sem innihalda aðeins texta eða myndir eru líklegri til þess að fá meiri athygli frá neytendum en 

linkar eða myndbönd (Kwok‘ og Yu‘, 2013). Líkt og greiningartól vefsíðna gefur Facebook 

mikla möguleika fyrir fyrirtæki til þess að greina hversu árangursrík Facebook síða þeirra er. 

Hægt er að greina hvenær, hvernig og hvaða færslur fá mesta athygli, með því að einfaldlega 

ýta á einn hnapp. Facebook býður fyrirtækjum upp á þann möguleika að eyða fjármagni til þess 

að færslur fyrirtækisins nái til fleiri aðila. Fyrirtækið getur þá ráðið hversu háa upphæð það 

setur í hverja og einustu færslu, því meira fjármagn, því sýnilegri verður færslan.  

 

2.4.2.2 Twitter 

Twitter er samskiptaforrit sem gerir notendum kleift að senda stutt skilaboð til skráðra vina 

sinna. Twitter byggir á formi samskipta sem hefur verið kallað „Micro Blogging“ en skilaboðin 

geta aðeins innihaldið 140 stafi. Samkvæmt grein Dr. Saravanakumar og Dr. SuganthaLakshmi 

er hægt að nota Twitter meðal annars til þess að senda út tilboð til afmarkaðs hóps, fylgjast með 

markaðnum og halda tengingu við viðskiptavini (Saravanakumar og Suganthalakshmi, 2012). 

 

Samkvæmt upplýsingum frá vefmiðlinum Nútíminn voru virkir Twitter notendur á Íslandi 

aðeins 10 þúsund árið 2014 og því mun færri en íslenskir notendur á Facebook (Atli Fannar, 

2014). Virkir íslenskir notendur á Twitter eru þar með sagt ekki svo margir miðað við t.d. 

Facebook og  þurfa veitingastaðir því að spyrja sig hvort það sé þess virði að leggja vinnu í 

miðilinn. 

 

2.4.2.3 Snapchat 

Snapchat er samskiptaforrit sem gerir notendum kleift að senda myndskilaboð eða stutt 

myndbönd til vina sinna. Skilaboðin er hægt að senda beint á vini eða setja þau í „My Story“, 

svo að allir vinir geti fylgst með og spilað skilaboðin aftur og aftur í 24 tíma frá því að þau voru 

send. Snapchat býður einnig upp á „Discover“, sem er pláss í forritinu þar sem notendur geta 

fylgst með auglýsingum fyrirtækja. Auglýsingar á Snapchat hafa það fram yfir flesta aðra miðla 

að vera alltaf sýndar í fullri skjástærð, neytandi ræður því alltaf hvort hann fylgist með 

auglýsingunni og auglýsingin er alltaf spiluð með hljóði.  Samskiptaforritið hefur yfir 100 

milljónir notenda daglega en 60% þeirra eru á aldrinum 13 til 24 ára („Advertising“, e.d.).  
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Snapchat skilaboð eru send út í rauntíma þ.e.a.s. ekki er hægt að senda út vistuð myndbönd sem 

tekin voru daginn áður. Þetta kallar á mjög persónulega tengingu við áhorfendahópinn. Skilaboð 

á Snapchat hafa ákveðið kall til aðgerðar (e: call to action) þar sem  þau endast aðeins í einn 

sólarhring áður en þau hverfa. Þetta kall til aðgerðar kemur sér vel fyrir fyrirtæki, þar sem 

neytendur einbeita sér meira að skilaboðum sem koma í gegnum Snapchat en t.d. skilaboðum 

á Facebook. Vandamálið við Snapchat er að þessi rauntímaskilaboð eru að jafnaði frekar 

óhefluð og því erfitt að tengja þau saman við aðrar markaðsaðgerðir veitingastaða (Kapko, 

2016). 

 

2.4.2.4 Instagram 

Instagram er samskiptaforrit sem gerir notendum kleift að deila ljósmyndum með fylgjendum 

sínum. Virkir Instagram notendur telja yfir 400 milljónir („Press“, e.d.). Ljósmyndasíður líkt 

og Instagram eru ódýr leið fyrir veitingastaði til þess að ná til neytenda. Með Instagram geta 

veitingastaðir sýnt neytendum áhugaverðar og aðlaðandi myndir með því markmiði að ná til sín 

fleiri viðskiptavinum (Saravanakumar og Suganthalakshmi, 2012). Instagram getur líka verið 

sniðugt tól til þess að meta hversu vel ákveðin atriði falla í kramið hjá neytendum, með því að 

fylgjast með viðbrögðum þeirra við myndum sem veitingastaðurinn sendir út. Þannig getur t.d. 

veitingastaður séð hversu vel framsetning á ákveðnum rétti fellur í kramið hjá neytendum, með 

því að fylgjast með áhorfi, athugasemdum og „like-um“ (Ryan, 2014). 

 

2.4.3 Umsagnavefsíður 

Notkun neytenda á umsagnavefsíðum (e: review sites) hefur færst í aukana síðastliðin ár. 

Umsagnavefsíður eru sérstaklega vinsælar meðal ferðamanna en ferðamenn geta nýtt sér slíkar 

síður til þess að sjá hvaða einkunnir og umfjallanir aðrir viðskiptavinir gefa veitingastöðum á 

tilteknum stað. Ein slík umsagnavefsíða trónir á toppnum þegar kemur að umferð á vefsíðuna 

sjálfa en það er vefsíðan www.tripadvisor.com. Eftirfarandi umfjöllun mun af þeirri ástæðu 

mest megnis fjalla um TripAdvisor. 

 

2.4.3.1 TripAdvisor 

Á TripAdvisor eru 96 milljónir meðlima skráðir og eru 3,8 milljónir veitingastaða skráðir í 

gagnagrunn vefsíðunnar („Fact Sheet“, e.d.). Vefsíðan virkar á þann hátt að hún raðar öllum 

veitingastöðum innan ákveðinnar staðsetningar í sæti eftir því hvaða einkunn notendur hennar 

http://www.tripadvisor.com/
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gefa veitingastöðunum. Notendur sjálfir hafa því áhrif á listann með einkunnagjöf sinni. 

Ferðamenn geta notað vefsíðuna til þess að skoða hvaða einkunnir veitingastaðir á áfangastað 

þeirra fá frá fyrrum viðskiptavinum. Orðrómur hefur verið uppi um að margar umsagnir á 

TripAdvisor séu falsaðar, frá t.d. keppinautum, þar sem umsögnin er byggð á lygi. Peter 

O’Connor afsannaði þann orðróm í rannsókn sinni (O‘Connor, 2008). Vefsíðan hefur þó verið 

gagnrýnd og sögð vera hlutdræg og ótraustverðug, þar með hefur hún ósanngjörn neikvæð áhrif 

á ýmsa veitingastaði (Jones, 2015). 

 

TripAdvisor hefur því mikið vald þegar kemur að umferð inn á veitingastaði, sérstaklega hjá 

ferðamönnum. Það er mikilvægt fyrir veitingastaði að viðurkenna þetta vald og haga háttum 

sínum þannig að veitingastaðurinn fái sem besta einkunn á síðunni. Sumir veitingastaðir 

hreinlega biðja ánægða viðskiptavini um að skrifa umfjöllun um veitingastaðinn á TripAdvisor. 

Veitingastaðir hafa þann valmöguleika að svara bæði jákvæðum og neikvæðum umfjöllunum á 

síðu sinni á TripAdvisor (Pantelidis, 2010). 

 

Notendur TripAdvisor eru mun líklegri til að gefa jákvæða umsögn en neikvæða. Maturinn á 

veitingastöðum er það atriði sem skiptir notendur mestu máli og er forrétturinn sá sem fær mesta 

athygli frá notendum. Mikilvægustu atriði sem viðskiptavinir veitingastaða íhuga eru 

samkvæmt Pantelidis (2010) í eftirfarandi röð: 

1. Matur 

2. Þjónusta 

3. Andrúmsloft 

4. Verð 

5. Matseðill 

6. Innrétting 

 

Veitingastaðir verða þó að átta sig á að ferðamenn og innfæddir hafa öðruvísi kröfur þegar 

kemur að upplifun sinni á veitingastaðnum. (Rhee, Yang, Koo og Chung, 2013) 

 

Í dag eru 358 veitingastaðir í Reykjavík skráðir á TripAdvisor. Meðalfjöldi umsagna á topp 20 

veitingastaðina í Reykjavík eru 890 umsagnir á hvern veitingastað („Restaurants in Reykjavik, 

Iceland“, e.d.). Rannsóknir sýna fram á að því færri umsagnir sem fyrirtæki hefur á 

TripAdvisor, því lélegri er meðaleinkunn þess. Ástæða þess er að fyrirtæki eru oft snemma á 

ferlinum ekki búin að koma á því skipulagi sem tíðkast þegar fyrirtæki hafa verið í rektstri í 
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lengri tíma. Því ættu fyrirtæki að leitast eftir því að fá sem flestar TripAdvisor umsagnir 

(Melían-González, Bulchand-Gidumal og López-Valcárcel, 2013). Það er einnig beint samband 

á milli magns umsagna og árangurs veitingastaða, því fleiri umsagnir, því betur gengur 

reksturinn. (Kim, Li og Brymer, 2015) 

 

TripAdvisor gefur út svokallað vottorð fyrir framúrskarandi árangur (e: certificate of 

excellence) til fyrirtækja sem hafa stöðugt fengið jákvæðar umsagnir á vefsíðunni. 

Veitingastaðir með þetta vottorð eru að meðaltali með hærri tekjur og fleiri gesti en 

veitingastaðir án þess (Kim o.fl., 2015). Það má þó ekki líta framhjá því að fyrirtæki sem fá 

stöðugt góðar umsagnir eru eðlilega mjög líkleg til þess að standa betur undir rekstri en fyrirtæki 

sem fá slæmar umsagnir, því er spurning hversu mikil áhrif vottorðið hefur. Af þeim 358 

veitingastöðum í Reykjavík hafa 73 talsins vottorð fyrir framúrskarandi árangur frá 

TripAdvisor. („Restaurants in Reykjavik, Iceland“, e.d.) 

 

2.4.4 Leitarvélar 

Stafræn markaðssetning hefur upp á mörg tól að bjóða og er leitarvélabestun þar fremst í flokki. 

Leitarvélabestun hjálpar fyrirtækjum að gerast sýnilegri á leitarvélum og auka þannig líkur á að 

neytendur skoði heimasíður þeirra. Í Bandaríkjunum eyddu fyrirtæki samanlagt 20,6 

milljörðum dollara í borgaða leitarvélabestun, sem sýnir hversu stór þessi miðill er (Ryan, 

2014). Google er stærsta leitarvélin í heiminum í dag með 67,78% markaðshlutdeild („Market 

Share Reports“, e.d.).  Google var stofnað árið 1998 og því má segja að leitarvélabestun sé 

nokkuð nýtt fyrirbrigði í heimi markaðssetningar. 

 

Leitarvélarbestun má skipta í tvo meginflokka, borgaða og lífræna. Lífræn leitarvélabestun felst 

í því að skipuleggja vefsíðu þannig að hún sé auðlesin fyrir vefskanna leitarvélanna (e: Web 

Crawlers). Borguð leitarvélabestun felst hins vegar í því að borga fyrir auglýsingapláss á 

niðurstöðusíðum leitarvélanna. Mismunur þessara flokka er meðal annars: 

Kostnaður: Kostnaður lífrænnar leitarvélabestunar er lægri, þar sem ekki þarf að borga fyrir 

hvern smell. Hafa þarf þó í huga að upphafskostnaður við lífræna leitarvélabestun getur orðið 

há þegar hönnuð er vefsíða. 

Staða í leitarniðurstöðum: Lífræn staða helst þar sem hún er þó ekkert sé borgað, ef rétt er að 

farið. 

Tími: Lífræna leitarvélabestun tekur mun lengri tíma að byggja upp. 
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Öryggi: Borguð leitarvélabestun tryggir að fyrirtæki komi upp ofarlega í niðurstöðum en tækni 

sem notuð er við lífræna leitarvélarbestun getur fljótt orðið úrelt og skilað sér í verri 

niðurstöðum (Chen, Shih, Chen og Chen, 2011). 

 

2.4.4.1 Lífræn leitarvélabestun 

Lífræn leitarvélabestun felst í því að skipuleggja vefsíðu þannig að hún sé auðlesin fyrir 

vefskanna leitarvéla og sé því líklegri til þess að skila sér hátt í lífrænum leitarniðurstöðum. 

Matsaðferðir leitarvélanna eru sífellt að þróast og því er ekki hægt að segja nákvæmlega hvað 

gerir leitarvélunum auðvelt fyrir, vegna þess að það gæti breyst á næstu klukkutímum. Hins 

vegar eru ákveðin grunnatriði sem gott er að fylgja, t.d. þarf síðan að hafa viðeigandi innihald, 

skýrar og rétt merktar undirsíður og lítið af þýðingarlitlu innihaldi (Ryan, 2014). Lífræn 

leitarvélabestun er því bæði í höndum forritara og markaðsfólks.  

 

Veitingastaðir þurfa því að hafa ákveðin atriði í huga við smíði vefsíðu. Þó svo að mikilvægt 

sé að fanga andrúmsloft staðarins á vefsíðu, ber að forðast mikið sjónrænt innihald, sem hefur 

engan viðeigandi texta. Mikilvægt er að nefna hverja undirsíðu viðeigandi nafni og haga 

innihaldi eftir hverri undirsíðu. Staður sem að t.d. býður upp á tapasrétti þarf að passa að orðið 

tapas komi fram á viðeigandi stöðum á síðunni, í hæfilegu magni, svo að neytendur sem að slái 

inn orðið „tapas“ í leitarvél séu líklegri til þess að lenda á heimasíðunni. 

 

Snjallsímar verða vinsælli með hverju árinu og neytendur nýta sér símana til þess að skoða síður 

fyrirtækja í auknum mæli. Mikilvægt er að vefsíður veitingastaða séu snjallsímavænar, þar sem 

að t.d. Google skilar slíkum síðum ofar í leitarniðurstöðum þegar leitað er með síma 

(„Adsense“, e.d.). Utanaðkomandi tenglar eru einnig þáttur sem huga þarf að og því getur t.d. 

samvinna með bloggurum leitt til árangurs hjá veitingastöðum. 

 

2.4.4.2 Borguð leitarvélabestun 

Borguð leitarvélabestun felur í sér að kaupa auglýsingapláss á niðurstöðusíðum leitarvéla. Þessi 

nálgun getur verið afar gagnleg fyrirtækjum. Nokkur lykilhugtök eru notuð í borgaðri 

leitarvélabestun, svo sem „pay per click“ (PPC) sem að þýðir „verð fyrir smell“, „click through 

rate“ (CTR) sem að þýðir „smellihlutfall“ og „conversion rate“ sem að þýðir „kauphlutfall“. 

Fyrirtæki vilja fá sem lægst verð fyrir hvern smell, sem flesta smelli og sem hæst kauphlutfall. 

Smellihlutfallið gefur til kynna hversu góð og viðeigandi auglýsingin er og kauphlutfallið gefur 
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til kynna hversu góð lendingarsíðan er í að selja vöruna eða þjónustuna sem í boði er (Ghose 

og Yang, 2014). Verð fyrir hvern smell er lágmarkað með því að fá hátt „Quality score“ fyrir 

auglýsinguna sína, sem að þýðir að hún sé viðeigandi og lendingarsíða sé góð. Þar sem að mörg 

fyrirtæki geta barist um ákveðin leitarorð, mun þó verð aðallega ráðast af því hversu mikil 

samkeppni er um viðkomandi orð. 

 

Veitingastaðir geta nýtt sér borgaða leitarvélabestun með því að velja leitarorð sem eru 

viðeigandi fyrir gerð veitingastaðarins. Þannig getur veitingastaður sem býður upp á kokteila 

búið til auglýsingu á leitarorðið kokteilar, sem leiðir fólk inn á viðeigandi undirsíðu, þar sem 

hægt er að sjá þá kokteila sem í boði eru. Tækifæri eru á íslenska markaðnum fyrir veitingastaði 

til að ná til sín fleiri viðskiptavinum með borgaðri leitarvélabestun en kostnaður fyrir hvern 

smell fyrir leitarorðið „veitingastaður“ er í kringum 1$ („Keyword Planner“, e.d.). 

Veitingastaðir þurfa hins vegar að vega og meta hvort það sé þess virði að eyða þessum 1$ til 

þess að fá aðeins fleiri inn á síðuna sína, semsagt hvort að skilun á fjárfestingunni sé næg (ROI) 

(Boughton, e.d.). Taka þarf inn í reikninginn meðalsölu á hvern viðskiptavin, gæði 

lendingarsíðu og svo framvegis. 

 

Borguð leitarvélabestun skilar hærra smellihlutfalli miðað við vefborða á stórum 

birtingarnetum og er því borguð leitarvélabestun hagkvæmari leið til þess að nálgast 

viðskiptavini. Meginrök gegn borgaðri leitarvélabestun eru þau að fólk almennt treystir ekki 

borguðum niðurstöðum og leitar frekar í lífrænu niðurstöðunum. Að því sögðu virðist það vera 

afar mismunandi eftir leitarorðum hvort fólk treysti borguðum niðurstöðum eða ekki, þar sem 

að 14-40% af fólki smellir á borgaðar niðurstöðum (Sen, 2005). 

 

2.4.5 Almennar auglýsingar 

Almennar auglýsingar á netinu hafa með árunum aukist verulega og gild ástæða fyrir því (iAB, 

2014). Fréttablöð, tímarit og aðrir bréfmiðlar hafa í auknum mæli verið að færast yfir á netið. 

Með þessari tilfærslu hefur vægi blaðaauglýsinga minnkað eða breyst eftir því hvernig horft er 

á það (Bergemann og Bonatti, 2011). Skipta má almennum auglýsingum á netinu gróflega í tvo 

hluta, sjálfstæða birtingaraðila og svo birtingarnet sem t.d. Google heldur uppi. Munurinn á 

þessu tvennu er sá að stór birtingarnet bjóða yfirleitt upp á nákvæmari markhópaskiptingu sem 

miðast að einstaklingum. Sjálfstæðir birtingaraðilar eru yfirleitt vinsælir fréttamiðlar eða blogg 

sem þjóna mismunandi markhópum en einstaklingsmiðunin sem birtingarnetin hafa næst ekki 

hjá sjálfstæðum birtingaraðilum. 
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Sjálfstæðir birtingaraðilar eru yfirleitt síður sem hafa mikla umferð eins og t.d. fréttasíður. 

Þessar síður bjóða upp á auglýsingapláss sem fyrirtæki get nýtt sér til þess að auglýsa vöru sína 

eða þjónustu. Hér á Íslandi eru sjálfstæðir birtingaraðilar t.d. stóru fréttasíðurnar (mbl.is, 

visir.is, dv.is). Þessar síður bjóða fyrirtækjum upp á markhópaskiptingu með því að hafa 

undirsíður sem mismunandi hópar fólks fylgjast með. Allt annar hópur neytenda fylgist 

væntanlega með Smartlandi Mörtu Maríu en bílasíðu mbl.is. Að því sögðu eru sjálfstæðir 

birtingaraðilar sniðug leið fyrir íslensk fyrirtæki til þess að ná til breiðra hópa Íslendinga. 

 

Veitingastaðir í Reykjavík geta nýtt sér sjálfstæðu birtingaraðilana til þess að auglýsa þegar 

eitthvað er að gerast í samfélaginu. Með því að nýta sér sjálfstæðu birtingaraðilana er hægt að 

stjórna því í hvaða umhverfi auglýsingin birtist og jafnvel spila þannig aðeins með umhverfinu. 

T.d. gæti veitingastaður sem býður upp á nýjan sumarmatseðil kynnt  hann við hlið fréttar sem 

fjallar um „10 lykilgræjur fyrir sumarið“.  

 

Stór birtingarnet eins og t.d. Google samanstanda af fjölda vefsíðna sem búa til auglýsingapláss 

á síðu sinni, sem svo er leigt til birtingarnets. Google Display Network er stærsta birtingarnet 

heims og hefur það auglýsingapláss á milljónum vefsíðna um allan heim („Adwords“, e.d.). Á 

Google Display Network er hægt að kaupa auglýsingar og miða þeim að ákveðnum markhópi. 

Fyrirtæki borga svo fyrir hvern og einn sem smellir á auglýsingu þeirra og kemur inn á síðuna. 

Birtingarnetin eru því afar góð tól fyrir markaðsfólk, þar sem þau bjóða upp á 

markhópaskiptingu og aðeins er borgað fyrir hvern smell í stað fjölda birtinga. 

Veitingastaðir geta nýtt sér birtingarnetin til góðs með því að miða auglýsingum sínum að 

réttum markhópum. Með því að stofna „remarketing“  herferð geta veitingastaðir valið út 

viðskiptavini sem skoðað hafa síðuna þeirra nú þegar og miðað auglýsingum sínum á 

birtinganetinu að þeim („Adwords“, e.d.). Þannig auka veitingastaðir líkurnar á að auglýsingin 

sé viðeigandi þar sem neytandinn hefur áður skoðað síðu þess og hefur því líklega áhuga á 

staðnum. 

 

2.4.6 Markaðssetning með tölvupóstum 

Tölvupósturinn er frábær leið til þess að ná beint til neytanda án milliliða. Með tölvupósti er 

hægt að mynda persónulegri tengsl við viðskiptavini en með fjölmiðlum (Ryan, 2014). 

Tölvupóstur er yfirleitt sendur út á ákveðinn póstlista en slíkir listar geta verið mis góðir. Góður 

póstlisti hefur upplýsingar um fólk sem hjálpar markaðsfólki að greina fólk í mismunandi 
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markhópa. Með því að hafa markhópa innan póstlista er hægt að senda viðeigandi póst til hvers 

og eins hóps. Með því að hafa skilaboðin viðeigandi er truflun lágmörkuð og svörun hámörkuð 

(Heinonen og Strandvik, 2003). Mikilvægt er að fylgja lögum og reglum þegar kemur að því 

að senda út tölvupósta. Samkvæmt lögum þarf neytandi að samþykkja skráningu á 

persónuupplýsingum og fyrirtæki þurfa að fara rétt með meðhöndlun þessara upplýsinga (Lög 

um persónuvernd og meðferð persónuupplýsinga). 

 

Markmið tölvupósta fyrirtækja geta verið mismunandi. Sumir póstar hafa það markmið að stýra 

neytanda inn á heimasíðu fyrirtækisins, á meðan aðrir póstar eru t.d. einfaldlega til þess að 

minna á fyrirtækið. Kjarni tölvupósta er innihald, eins og almennt er með markaðsefni. 

Mikilvægt er að skipuleggja tölvupósta vel og útfæra innihald þannig að það sé viðeigandi og 

áhugavert. Tíðni tölvupósta er atriði sem að er gríðarlega mikilvægt. Sendi fyrirtæki of sjaldan 

út pósta getur það horfið úr huga viðskiptavinarins en ef það sendir of oft, getur það farið í 

taugarnar á viðskiptavininum. Að því sögðu er mikilvægt að fylgjast með árangri hvers 

tölvupósts og prófa mismunandi uppsetningar, mismunandi umræðuefni o.s.frv. 

 

Markaðssetning með tölvupóstum er almennt talin jákvæð ef fengið hefur verið leyfi 

neytandans til þess að senda honum póst. Þegar neytandi hefur veitt leyfi sitt þá er hann mun 

líklegri til þess að opna póstinn og skoða innihald hans (Rettie, e.d.). Einnig er hægt að auka 

svörun við tölvupóstum með því að bjóða einhverskonar gulrót (t.d. tilboð) (Max & Ernas 

Restaurants Inc., 2004). Að því sögðu er markaðssetning með tölvupóstum góð leið til þess að 

ná til einstakra viðskiptavina en spurningin er hvort þeir sjái tölvupóstinn sem truflun (e: spam) 

eða sem skilaboð sem vert er að skoða. 
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3. Rannsókn 1 

Fyrri rannsókn þessa verkefnis var eigindleg rannsókn þar sem sérfræðingar voru valdir til þess 

að koma í viðtöl. Tilgangur rannsóknarinnar var að komast að mikilvægi stafrænnar 

markaðssetningar hjá veitingastöðum, ásamt því að komast að því hvernig veitingastaðir geta 

náð árangri í stafrænni markaðssetningu.  

 

Eigindlegar rannsóknir er samheiti yfir mismunandi rannsóknaraðferðir þar sem helsta 

verkfærið er rannsakandinn sjálfur. Vettvangsrannsóknir, þátttökuathuganir, etnógrafíur, 

ferilsathuganir, opin og hálf-opin viðtöl og rýnihópar eru algengar eigindlegar rannsóknir 

(Hennink, Hutter og Bailey, 2010). Megindlegar rannsóknir fela í sér að túlka upplýsingar 

fengnar frá manneskjum í tölum, á meðan eigindlegar rannsóknir fela í sér að túlka upplýsingar 

fengnar frá manneskjum í orðum (Bernard, 2011). Í þessari rannsókn var notast við hálf-opin 

viðtöl. Rannsakendur bjuggu til spurningalista sem var notaður sem viðmið fyrir rannsakendur 

en leyfðu viðmælendum að tala út fyrir spurningalistann þegar þeim fannst við hæfi. Hálf-opið 

viðtal veitir skýrar leiðbeiningar fyrir rannsakendur og getur veitt áreiðanlegar og 

samanburðarhæfar niðurstöður (Cohen og Crabtree, 2006). 

 

Kostir þess að nota hálf opin viðtöl eru meðal annars að það gefur viðmælendum frelsi til að tjá 

skoðanir sínar á sinn eigin máta (Cohen og Crabtree, 2006). Þar af leiðandi hentar þetta form 

einstaklega vel þar sem viðmælendurnir, sérfræðingar á sínu sviði, geta tjáð sig á þann hátt sem 

þeim þykir þægilegast. Þannig getur t.d. markaðssérfræðingur tjáð skoðanir sínar með 

markaðsfrösum og sérfræðingar í veitingastaðarekstri tjáð sig með veitingafrösum. Notaðar 

voru opnar spurningar þar sem viðmælendur þurftu að svara með rökum, í stað þess að geta 

svarað játandi eða neitandi. 

 

Þó svo að siðfræðileg ábyrgð eigindlegra rannsakenda sé sú sama og í öðrum gerðum af 

rannsóknum, þá eru siðfræðilegar áskoranir fleiri í eigindlegum rannsóknum, vegna eðli þeirra 

(Hennink o.fl., 2010). Ein áskorun sem rannsakendur þurftu að hafa í huga við gerð þessarar 

rannsóknar, var að láta tengsl þeirra við suma viðmælendur ekki hafa áhrif á rannsóknina sjálfa. 

Önnur áskorun var að annar rannsakandinn er beintengdur inn í veitingageirann í miðbæ 

Reykjavíkur. Í von um að koma í veg fyrir siðfræðilega árekstra var öllum viðmælendum skýrt 

beint frá þeim tengslum sem rannsakandinn hafði við veitingastaði í Reykjavík og greint frá því 

að hægt væri að láta rannsakandann sem ekki hafði tengsl við geirann taka viðtalið einn. 
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3.1 Aðferð 

Eftirfarandi umfjöllun snýst að þeirri aðferð sem notuð var við gerð rannsóknar 1. 

3.1.2 Þátttakendur 

Rannsakendur notuðust við markmiðsúrtak við að velja viðmælendur. Markmiðsúrtak er 

algengasta úrtaksaðferðin í eigindlegum aðferðum en það felur í sér að rannsakendur velja það 

úrtak sem er líklegast til að gefa eins ítarlegt svar og mögulegt er (Marshall, 1996). 

Viðmælendur voru valdir vegna sérþekkingar þeirra á ýmsum sviðum veitingastaða eða 

markaðsfræði og eru því með mismunandi sérþekkingu, semsagt sérfræðingar á sínu sviði. 

Sérfræðingarnir voru valdir með tengsl þeirra við veitingastaði í huga. Rannsakendur nálguðust 

sérfræðingana með því annars vegar að senda viðkomandi tölvupóst, eða hringja í viðkomandi 

með beiðni um viðtal. Nálgast var sjö sérfræðinga og fengust fjórir af þeim í viðtal.  

 

Tafla 1: Viðmælendur í Rannsókn 1 

Ragnar Már Vilhjálmsson 

Ragnar Már er menntaður markaðsfræðingur sem hefur bæði starfað við og kennt markaðsfræði 

í tugi ára. Ragnar var forstöðumaður og deildarstjóri á markaðssviði Íslandsbanka í 7 ár og 

Viðmælandi Aldur Starf Sérþekking 

Ragnar Már Vilhjálmsson 47 ára Markaðssráðgjafi hjá 

Manhattan marketing 

Stafræn 

markaðssetning 

Berglind Guðmundsdóttir 40 ára Eigandi matarbloggsíðunnar 

Gulur Rauður Grænn og 

Salt, rithöfundur matarbóka 

Matarmenning á 

Íslandi 

Sigurður Lárus Hall 64 ára Forstöðumaður 

veitingastaðahátíða á 

Íslandi, fyrrverandi eigandi 

veitingastaða og 

sjónvarpskokkur 

Þekking á 

veitingarekstri 

Ingimundur Valmundsson 33 ára Framkvæmdarstjóri Tapas 

barsins, eigandi á 

SushiSamba, Apotek 

Restaurant og Sæta svínið 

Þekking á nútíma 

veitingarekstri og á 

notkun 

samfélagsmiðla fyrir 

veitingastaði 
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sérfræðingur á markaðssviði hjá Íslandsbanka í 3 ár. Ragnar var einnig kynningarstjóri hjá 

Sambíóunum og auglýsingaframleiðandi fyrir útvarp í 3 ár. Ragnar hefur kennt í Háskólanum 

við Bifröst í mörg ár. Meðal þeirra faga sem hann hefur kennt eru: Markaðsfræði I og 

markaðsfræði II, stafræn markaðssetning og neytendahegðun.  

 

Ragnar er nú einn af mönnunum á bakvið Manhattan Marketing en fyrirtækið vinnur með 

sumum af stærstu fyrirtækjum landsins, eins og Hagkaup, Rúmfatalagernum og Skjá 1. Það er 

því deginum ljósara að Ragnar býr yfir mikilli sérþekkingu þegar kemur að stafrænni 

markaðssetningu og því tilvalið að fá hann sem viðmælanda í þessa rannsókn. Haft var samband 

við Ragnar í gegnum tölvupóst og var viðtalið tekið á skrifstofu hans á Manhattan Marketing. 

Viðtalið stóð yfir í 33 mínútur og var tekið 9.3.2016. 

 

Berglind Guðmundsdóttir 

Berglind er eigandi einnar vinsælustu matarbloggsíðu Íslands, www.grgs.is (Gulur Rauður 

Grænn og Salt). Á vefsíðunni má finna aragrúa af uppskriftum sem og veitingahúsagagnrýni. 

Berglindi er oft boðið að koma og prófa veitingastaði í boði hússins, í því skyni að setja í 

kjölfarið inn gagnrýni á vefsíðu sína. Þar sem Berglind er bloggari notast hún sjálf mikið við 

stafræna markaðssetningu, þá sérstaklega við gerð vefsíðu sinnar og á samfélagsmiðlum. 

 

Berglind býr því yfir mikilli þekkingu á bæði matarmenningu á Íslandi sem og 

veitingahúsamenningu, ásamt því að vera með mikla þekkingu á notkun stafrænnar 

markaðssetningar. Haft var samband við Berglindi í gegnum síma. Viðtalið sem fór fram á 

skrifstofu Berglindar, stóð yfir í 18 mínútur og var tekið 7.4.2016. 

 

Sigurður Lárus Hall 

Sigurður eða Siggi Hall hefur verið einn frægasti kokkur Íslands í tugi ára. Sigurður hefur rekið 

9 veitingastaði og verið eigandi þeirra flestra. Sigurður er lærður meistarakokkur og hefur 

leiðbeint mörgum nemum. Sigurður hefur einnig verið með sína eigin sjónvarpsþætti ,,Einn, 

tveir og elda” á Stöð 2, þar sem hann var dómari og kynnir í matarkeppni milli þátttakenda.  

 

Sigurður hefur komið að mörgum veitingastaðahátíðum hér á landi og er hann forstöðumaður 

stærstu slíkrar hátíðar á Íslandi í dag, ,,Food and Fun”. Sigurður hefur ómetanlega reynslu úr 

veitingaheiminum og því tilvalinn viðmælandi fyrir þessa rannsókn. Sérþekking Sigurðar liggur 

http://www.grgs.is/
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í veitingastaðarekstri sem og matarmenningu á Íslandi. Haft var samband við Sigurð í gegnum 

síma. Viðtalið sem fór fram á heimili Sigurðar, stóð yfir í 38 mínútur og var tekið 22.3.2016. 

 

Ingimundur Valmundsson 

Ingimundur Valmundsson hefur verið í veitingabransanum í rúmlega 10 ár og hefur opnað 

nokkra veitingastaði. Ingimundur er í dag framkvæmdastjóri Tapas barsins, þar sem hann sér 

um daglegan rekstur. Ingimundur er einnig einn af eigendum veitingastaðanna SushiSamba, 

Apotek Restaurant og Sæta svínsins.  Hann heldur utan um rekstur á þessum stöðum og hefur 

komið að opnun þeirra allra, ásamt fleiri veitingastaða. Ingimundur er einn þeirra sem sér um 

samfélagsmiðla veitingastaðanna, sem og vefsíður þeirra.  

 

Ingimundur er því með langa reynslu úr veitingabransanum en er einnig með puttann á púlsinum 

þegar kemur að því hvað sé að gerast í veitingabransanum á þessari stundu. Höfundar 

verkefnisins vilja taka það fram að annar þeirra þekkir vel til Ingimundar og tók því ekki 

viðtalið, til að halda því eins hlutlausu og völ var á. Haft var samband við Ingimund í gegnum 

síma. Viðtalið sem fór fram á Tapas barnum, stóð yfir í 24 mínútur og var tekið 19.4.2016. 

 

3.1.3 Mælitæki 

Settur var saman opinn spurningalisti sem samanstóð af 7 opnum spurningum. Reynt var að 

hafa viðtalið sem líkast eðlilegum samræðum og því oft sem samtalið leiddi að annarri 

spurningu sem ekki var fyrirfram ákveðin. Spurningalistann má sjá í viðauka B. Spurningarnar 

voru annars vegar beintengdar veitingastöðum og hins vegar tengdar bæði veitingastöðum og 

stafrænni markaðssetningu. Spurningalistinn hafði í grunninn sömu spurningar fyrir 

sérfræðingana. Fyrstu tvær spurningarnar fólu í sér beiðni til viðmælenda um annars vegar að 

telja upp veitingastaði sem væru vel reknir og hins vegar að telja upp veitingastaði sem stæðu 

sig vel í stafrænni markaðssetningu. Eftir þessar tvær spurningar var reynt að kafa dýpra og 

voru viðmælendur spurðir spurninga sem tengdust stafrænni markaðssetningu hjá 

veitingastöðum yfir höfuð. 

 

Aðalmælitækið voru rannsakendur sjálfir en þeir þurftu að ganga úr skugga um að viðtölin 

snérust um viðmælendur en ekki um rannsakendurna sjálfa. Í eigindlegum rannsóknum eins og 

viðtölum, bera viðmælendur ábyrgð á að veita upplýsingar, á meðan rannsakendur bera ábyrgð 

á að stýra viðtalinu í rétta átt. Rannsakendur bera einnig ábyrgð á að meta hvenær þær 

upplýsingar sem þörf er á eru komnar í hús (Weiss, 1995) 
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.   

3.2 Niðurstöður 

Helstu niðurstöður úr viðtölunum eru birtar hér í töfluformi en farið verður dýpra í svör 

viðmælenda í umræðukafla. 

 

 

 

  

Tafla 2: Niðurstöður úr rannsókn 1 A 

Tafla 3: Niðurstöður úr rannsókn 1 B 
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3.3 Umræða 

Hér verður farið í allar grunnspurningarnar sem voru fyrirfram ákveðnar. Ekki verður greint frá 

hverju einasta svari viðmælenda, heldur verða aðalatriðin tekin og reynt að greina skoðanir 

viðmælenda á þessu málefni.  

 

1. Hvaða veitingastaðir eru best reknir í miðbæ Reykjavíkur?  

Spurningin var vísvitandi höfð óljós og var viðmælendum ætlað að túlka spurninguna á sinn 

eigin hátt. Þó nokkrir veitingastaðir komu í ljós en má þar nefna: Snaps, Public House, Apotek 

Restaurant, SushiSamba, Fiskfélagið, Grillmarkaðurinn, Fiskmarkaðurinn, Hornið, Jómfrúin 

og Tapas barinn. Einn viðmælenda tók fram að veitingastaðir í dag væru mun betur reknir en 

áður fyrr og að góð rekstrarkunnátta hafi greinilega safnast upp. Hér ber að nefna að einn 

viðmælenda á hlut í og rekur einhverja þeirra staða sem hann nefndi. 

 

2. Hvaða veitingastaðir eru að ná árangri í stafrænni markaðssetningu?  

Aftur voru viðmælendur beðnir um að telja upp veitingastaði og voru svörin ekki ósvipuð 

svörunum sem komu upp í spurningu 1. Þeir veitingastaðir sem taldir voru upp: Roadhouse, 

SushiSamba, Matur og Drykkur, Apotek Restaurant, Grillmarkaðurinn, Fiskmarkaðurinn, Kol, 

Tapas barinn og Vegamót. Einn viðmælandi nefndi einnig fyrirtækin Saffran og Eldsmiðjuna 

en rannsakendur telja þessi fyrirtæki vera skyndibitastaði og ákváðu því að rannsaka þau ekki 

frekar. Annar viðmælandi tók dæmi um Fiskmarkaðinn og sagði að fyrir nokkrum árum hafi 

alltaf verið fullt í hádeginu hjá þeim eitt sumarið en enginn hafi skilið af hverju, þar sem 

fyrirtækið auglýsti nánast ekki neitt. Síðan komst viðmælandinn að því að eigandi 

Fiskmarkaðarins hafi einfaldlega verið að auglýsa á Facebook síðu sinni og það hafi skilað sér 

í fullu húsi öll hádegi það sumar. 

 

3. Hverjir eru mikilvægustu þættirnir í stafrænni markaðssetningu fyrir veitingastaði?  

Viðmælendur voru allir sammála um að samfélagsmiðillinn Facebook væri gríðarlega 

mikilvægur fyrir veitingastaði. Einn viðmælandi tók fram að einstaklingar eyði langmestum 

tíma á Facebook, ef borið er  saman við aðra þætti stafrænnar markaðssetningar og því er hægt 

að ná til svo margra í gegnum samfélagsmiðilinn. Einn viðmælandi tók fram að það 

mikilvægasta í allri stafrænni markaðssetningu væri að hafa góða samblöndu af mismunandi 

miðlum.  
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Þrír af fjórum viðmælendum nefndu einnig TripAdvisor sem mikilvægan þátt fyrir veitingastaði 

en tveir þeirra tóku sérstaklega fram að TripAdvisor væri mjög mikilvægt tól þegar kemur að 

ferðamönnum. Þá segja viðmælendur að Íslendingar séu óduglegir við að skoða TripAdvisor, á 

meðan ferðamenn notist líklegast mest við TripAdvisor við val sitt á veitingastað. Rannsókn 

Suanpang sýndi fram á að ferðamenn eru mun líklegri til að taka mark á vinum sínum á miðlum 

eins og TripAdvisor og Facebook en á ferðamannavefsíðum sem ekki eru tengdar notendum 

(Suanpang, e.d.). Einn viðmælandi tók dæmi þar sem hann segir frá því þegar veitingastaðurinn 

Fiskmarkaðurinn var í fyrsta sæti yfir veitingastaði í Reykjavík á TripAdvisor. Þá stoppaði 

síminn ekki og var veitingastaðurinn fullbókaður langt fram í tímann. Um leið og 

veitingastaðurinn datt niður í 5.-7. sæti, þá minnkaði eftirspurnin gríðarlega. 

 

Helmingur viðmælenda tók fram að vefsíðan væri einn af mikilvægustu þáttum stafrænnar 

markaðssetningar hjá veitingastöðum. Tók einn viðmælandi fram að þó það væri stór kostur að 

vera með fallega hannaða og aðgengilega vefsíðu, þá sé mikilvægasti þátturinn innihaldið á 

vefsíðunni, þ.e.a.s. til dæmis að matseðillinn sé aðlaðandi og hann komi vel fram á vefsíðunni. 

Hinn viðmælandinn útskýrði að vefsíða fyrir veitingastaði í háum klassa geti verið mikilvægari 

en fyrir veitingastaði í lægri klassa. Tók hann þá dæmi um að veitingastaðurinn Vegamót ætti 

að leggja meiri áherslu á að vera lifandi á samfélagsmiðlum, á meðan að veitingastaðurinn 

Grillmarkaðurinn, sem er að mati viðmælanda í hærri klassa, ætti að leggja meiri áherslu á að 

hafa fagmannlega vefsíðu. 

 

4. Hvernig geta veitingastaðir náð árangri í stafrænni markaðssetningu?  

Allir viðmælendur höfðu ólík svör við þessari opnu spurningu. Einn viðmælandi tók fram að 

með samtvinnun ólíkra miðla myndu veitingastaðir ná árangri. Annar viðmælandi sagði að 

veitingastaðir þyrftu að hafa stöðugt nýtt efni og tók hann dæmi um kokka sem hann sagði vera 

með þeim bestu í heimi og hann fylgist með á samfélagsmiðlum. Þeir birta gjarnan 4-5 myndir 

af matnum sínum daglega og fá mikla athygli fyrir.   

 

Einn viðmælenda tók fram að veitingastaðir verði að vera persónulegir á samfélagsmiðlum til 

þess að ná árangri. Reynslan hefur sýnt viðmælandanum að best sé að fá viðskiptavini til þess 

að leggja sjálfir eitthvað fram, eins og með því að biðja fólk um þeirra skoðun á færslum á 

Facebook. Rannsókn Yu og Kwok styður þá ályktun en rannsóknin sýndi að persónulegar 

samskiptafærslur hjá veitingastöðum á Facebook fá meiri athygli en færslur sem ætlaðar eru til 

þess eins að selja (Yu og Kwok, e.d.). 
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Sami viðmælandi tók einnig fram að það sé mikilvægt og jákvætt tól að flest í stafræna 

heiminum sé mælanlegt og að veitingastaðir ættu að notfæra sér það til að skoða niðurstöður 

sínar af stafrænni markaðssetningu. 

 

5. Hver er ágóðinn af því að ná árangri í stafrænni markaðssetningu fyrir veitingastaði?   

Tveir viðmælendur tóku fram að kostur stafrænnar markaðssetningar fyrir veitingastaði væri 

hagkvæmnin, eða það hversu lítið stafræn markaðssetning kostar fyrir þann fjölda fólks sem 

hún nær til, miðað við aðra hefðbundnari miðla eins og fréttablöð. Kirtis og Karahan tóku 

einmitt fram í rannsókn sinni að stafræn markaðssetning væri mun hagkvæmari en aðrar 

markaðssetningarleiðir og það sé mun auðveldara að ná til ákveðins markhóps í gegnum 

stafræna markaðssetningu (Kirtis og Karahan, 2011). Sömu tveir viðmælendur sögðu að stafræn 

markaðssetning næði vel til markhópsins, þar sem viðskiptavinir vildu oft á tíðum sjá efni frá 

veitingastöðunum á til dæmis samfélagsmiðlum.  

 

Einn viðmælandi tók fram að nú til dags væru allir að vinna í tölvunni sinni, opna Facebook 

eða leitarvélar. Viðmælandinn tekur fram að veraldarvefurinn sé mjög sýnilegur og því  auðvelt 

að ná til viðskiptavina með fallegum myndum af veitingastöðunum eða lifandi myndböndum. 

Einn viðmælandi tekur fram að margir veitingastaðir séu ekki aðeins að selja mat heldur 

upplifunina á veitingastaðnum sjálfum. Þessa upplifun er mun auðveldara að endurskapa með 

stafrænni markaðssetningu þar sem allt er lifandi en á hefðbundum miðli eins og í útvarpi.  

 

6. Hvernig telur þú að stafræn markaðssetning muni þróast næstu fimm árin?  

Allir viðmælendur voru sammála um að stafræn markaðssetning muni aukast í framtíðinni. 

Helmingur viðmælenda segir að stafræn markaðssetning sé lang sterkust af allri 

markaðssetningu fyrir veitingastaði en tekur fram að til þess að hún virki verði veitingastaðir 

samt sem áður að vera góðir til þess að standa undir rekstri. Einn viðmælandi segir að það sé 

svo gríðarlega mikil þróun í gangi að það sé hreint út sagt ómögulegt að sjá fyrir hvað framtíðin 

beri í skauti sér þegar kemur að stafrænni markaðssetningu. 

 

7. Hvaða samfélagsmiðlar eru mikilvægastir fyrir veitingastaði?  

Allir viðmælendur voru sammála um að Facebook væri einn af mikilvægastu 

samfélagsmiðlunum fyrir veitingastaði. Einn viðmælandi útskýrir að þó að vefsíður séu 

mikilvægar, þá fari hann ekki inn á vefsíður hjá fyrirtækjum á hverjum einasta degi en hann 

geri það hins vegar á Facebook.  
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Helmingur viðmælenda nefndu einnig Snapchat sem annað hvort mikilvægt tól fyrir 

veitingastaði, eða þá tól sem hefur möguleika á að verða mikilvægt í náinni framtíð. Einn 

viðmælandi tók það fram að aldurshópurinn sem eyði mestum tíma á Facebook sé alltaf að 

verða eldri og eldri, á meðan Snapchat sé samfélagsmiðill unga fólksins og því ekki ólíklegt að 

sá miðill muni ná betur til þess markhóps. Hinn viðmælandinn segir að eina vandamálið við 

Snapchat sé hversu erfitt það er að fá fylgjendur.  

 

Einn viðmælandi nefnir Instagram sem samfélagsmiðil sem hafi mikla möguleika, þar sem 

veitingastaðir eiga auðvelt með að setja fram sjónrænar færslur á þann miðil og auglýsa þannig 

rétti sína. Þvert á móti tekur annar viðmælandi fram að samfélagsmiðillinn Instagram hafi verið 

prófaður af veitingastöðum án mikillar velgengni. Sami viðmælandi nefnir einnig að Twitter sé 

einfaldlega ekki nægilega útbreitt á Íslandi til þess að hægt sé að nota það sem árangursríkt 

markaðstól fyrir veitingastaði. Hann bendir á að samfélagsmiðillinn sé mun stærri í öðrum 

löndum.  

 

Eins og kom fram í inngangi þessarar skýrslu er rannsóknarspurningin svohljóðandi: 

,,Hve mikilvæg er stafræn markaðssetning fyrir veitingastaði í Reykjavík?” 

 

Rannsakendur telja að út frá svörum viðmælenda megi sjá að þeir séu á þeirri skoðun að stafræn 

markaðssetning sé mjög mikilvæg fyrir veitingastaði í Reykjavík. Viðmælendur nefndu margar 

leiðir til þess að ná árangri í stafrænni markaðssetningu. Voru þeir allir á því að mikill ágóði 

væri af stafrænni markaðssetningu fyrir veitingastaði, þó svo að ekki hafi allir nefnt sama ágóða. 

Voru viðmælendurnir einnig sammála um að stafræn markaðssetning sé líkleg til þess að aukast 

í framtíðinni. Út frá því má álykta að flestir veitingastaðir ættu að minnsta kosti að kynna sér 

þann möguleika að fara í stafræna markaðssetningu, hafi þeir ekki gert það nú þegar. 

3.3.1 Styrkleikar og veikleikar 

Styrkleikar rannsóknarinnar felast fyrst og fremst í viðmælendunum en allir eru þeir 

sérfræðingar á sínu sviði, ásamt því að vera tengdir viðfangsefninu. Rætt var við 

markaðssérfræðing, matarbloggara og tvo atvinnumenn í veitingageiranum. Fjölbreytni 

viðmælenda leiðir til þess að viðfangsefnið er skoðað frá mismunandi hliðum og með þeim 

hætti settar stoðir undir sterka umræðu. Spurningalisti, sem var sá sami fyrir alla viðmælendur, 
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var búinn til með það að markmiði að gefa viðmælendum frelsi til þess að koma sinni sýn á 

viðfangsefnið á framfæri og teljum við hann vera styrkleika.  

 

Veikleika sem ber að nefna er hversu fá viðtöl voru tekin og hversu stutt þau voru. Tekin voru 

viðtöl við 4 viðmælendur og viðtölin voru frá 18 mínútum upp í 33 mínútur. Eins og áður hefur 

komið fram hefur annar höfundur tengsl við einn viðmælanda en kostur þessa tengsla er að 

auðvelt var að fá hann í viðtal. Ókostur er að svör hans gætu litast vegna tengsla við höfund.  
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4. Rannsókn 2 

Seinni rannsókn þessa verkefnis var megindleg, þar sem spurningakönnun var lögð fyrir 

almenning. Tilgangur rannsóknarinnar var að komast að því hve mikilvæg stafræn 

markaðssetning hjá veitingastöðum er frá sjónarhorni neytenda, ásamt því að komast að því 

hvaða þættir stafrænnar markaðssetningar neytendum þyki mikilvægastir. Megindlegar 

rannsóknir eru aðferðir sem notaðar eru til þess að safna tölulegum gögnum. Slíkar rannsóknir 

henta vel til að fá yfirlit yfir t.d. viðhorf almennings. Rannsókn þessi kannar einmitt viðhorf og 

skoðanir almennings gagnvart stafrænni markaðssetningu hjá veitingastöðum. Í næstu köflum 

verður sagt frá aðferð, þátttakendum, mælitækjum rannsóknarinnar, framkvæmd og úrvinnslu 

hennar. 

 

4.1 Aðferð 

Eftirfarandi umfjöllun snýr að þeirri aðferð sem notuð var við gerð rannsóknar 2. 

4.1.1 Þátttakendur 

Notast var við vefvalið úrtak (e: online recruiting sample) til að finna þátttakendur. 

Spurningakannanir í gegnum veraldarvefinn eru mjög hagkvæmar og hafa kosti eins og þá 

hversu fljótt hægt er að fá mörg svör við könnunum. Helsti ókostur spurningakannana í gegnum 

veraldarvefinn er lélegt svarhlutfall (De Leeuw, 2010). Annar ókostur er að munur er á milli 

þeirra hópa sem nota veraldarvefinn mikið og þeirra sem nota hann lítið (Callegaro, Manfreda 

og Vehovar, 2015). Það er hins vegar mat rannsakenda að sá hópur fólks sem er tíður gestur á 

veitingastöðum sé líklegri til þess að einmitt nota veraldarvefinn í meira en þeir sem fara lítið 

á veitingastaði. 

 

Spurningakönnunin var lögð fyrir báða Facebook hópa rannsakenda og varð úrtakið því 1.638 

einstaklingar. Vegna þeirrar aðferðar sem var valin, var ómögulegt var fyrir rannsakendur að 

sjá það brottfall sem tilkomið var vegna þeirra sem smelltu á hlekkinn á spurningakönnuninni 

en svöruðu engu og þeirra sem einfaldlega smelltu ekki á hlekkinn. Svarhlutfall var 12,9% en 

212 manns svöruðu af 1.638. Allir þátttakendur í könnuninni voru sjálfboðaliðar og voru engin 

verðlaun boðin fyrir þátttöku. Konur töldu 133 af þátttakendum og karlmenn 77. Var hlutfallið 

því 63% kvenkyn og 36.5% karlkyn. Einn einstaklingur skilgreindi sjálfan sig sem ,,Annað” 

kyn en kvenkyn eða karlkyn. Lang stærsta hlutfall þátttakenda, eða 55.5%, var á aldursbilinu 

20-29 ára. 91% af þátttakendum fara að minnsta kosti einu sinni út að borða í mánuði og ættu 

þeir því að hafa einhverja skoðun á málefni könnunarinnar.  
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Mynd 1: Kyn þátttakenda 

 

Mynd 2: Aldur þátttakenda 

 

4.1.2 Mælitæki 

Settur var saman spurningalisti sem samanstóð af 16 spurningum. Þessi spurningalisti var 

megin mælitæki rannsóknarinnar. Spurningalistinn byrjaði á formála frá rannsakendum, þar 

sem þátttakendum var tilkynnt að þeim væri ekki skylt að svara neinum spurningum, 

upplýsingar um hvernig hægt væri að ná í rannsakendur og loks skilgreining á hugtakinu 

,,veitingastaður”. Spurningakönnunin sjálf hófst svo fyrir neðan formálann en þar voru fjórar 

spurningar. Spurningalistanum var skipt niður í þætti, þar sem spurningar um svipað málefni 

voru paraðar saman. Þannig voru spurningar um samfélagsmiðla fremst, spurningar um 
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leitarvélar næst, spurningar um vefsíðu, spurningar um TripAdvisor, spurning um póstlista og 

loks spurningar um veitingastaði í Reykjavík. Spurningalistinn var saminn upp úr svörum 

sérfræðinga úr rannsókn 1, reynslu rannsakenda af stafrænni markaðssetningu, ásamt þeirri 

þekkingu sem rannsakendur öðluðust við vinnslu fræðilegs kafla þessarar skýrslu. 

 

Spurningakönnunin byrjaði á þægilegum spurningum í von um að fæla þátttakendur ekki frá. Í 

fyrstu spurningu voru þátttakendur spurðir að því hversu oft þeir fari á veitingastaði í mánuði. 

Spurningin var lokuð (sjá viðauka C bls. 78). Önnur spurning fjallaði um hvaða samfélagsmiðla 

þátttakendur nota í viku hverri. Spurningin var hálf-lokuð, þar sem rannsakendur buðu 

þátttakendum þann valkost að haka við fleiri en einn valmöguleika. Þessu var skýrt frá í 

hjálpartexta fyrir neðan spurninguna (sjá viðauka A bls. 78). Þriðja spurningin fjallaði um á 

hvaða samfélagsmiðlum þátttakendur fylgdust með veitingastöðum. Spurningin var einnig hálf-

lokuð og bauð upp á sömu valkosti og spurning númer tvö (sjá viðauka C bls. 79). Næsta 

spurning var lokuð og kannaði hversu mikilvægir eða ómikilvægir þátttakendum fannst 

samfélagsmiðlar vera fyrir veitingastaði. Svarmöguleikar voru á fimm punkta Likert kvarða (sjá 

viðauka C bls. 79).   

 

Næsta blaðsíða spurningakönnunarinnar innihélt fimm spurningar. Fyrsta spurningin var 

tvíkostaspurning, þar sem rannsakendur vildu fá að vita hvort þátttakendur hefðu notað 

leitarvélar til þess að leita að veitingastöðum á Íslandi (sjá viðauka C bls. 79). Næsta spurning 

var keimlík þeirri fyrstu og var einnig tvíkostaspurning, þar sem rannsakendur vildu fá að vita 

hvort þátttakendur hefðu notað leitarvélar til að leita að veitingastöðum erlendis (sjá viðauka C 

bls. 79). Þriðja spurningin á blaðsíðu tvö var lokuð spurning sem fjallaði um hversu mikilvægt 

eða ómikilvægt þátttakendum fannst fyrir veitingastaði að halda uppi góðri vefsíðu. Spurningin 

var á fimm punkta Likert kvarða (sjá viðauka C bls. 79). Fjórða spurningin á blaðsíðu tvö var 

hálf-lokuð og fjallaði um það hvort þátttakendum fyndist einhverjir af upptöldum eiginleikum 

vera mikilvægir á vefsíðu veitingastaða. Þátttakendum var boðinn sá möguleiki að haka við 

fleiri en einn valkost og var greint frá því með hjálpartexta (sjá viðauka C bls. 80). Fimmta 

spurningin á blaðsíðu tvö var lokuð spurning, þar sem rannsakendur vildu fá að vita hversu oft 

eða sjaldan þátttakendur skoðuðu matseðla á vefsíðum veitingastaða áður en þeir færu á 

veitingastaðinn sjálfan. Spurningin var á 7 punkta Likert kvarða (sjá viðauka C bls. 80).  

 

Þriðja og síðasta blaðsíða spurningakönnunarinnar samanstóð af sjö spurningum. Fyrstu tvær 

spurningar blaðsíðunnar voru tvíkostaspurningar með svarmöguleikunum ,,já” og ,,nei”, þar 
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sem rannsakendur vildu annars vegar fá að vita hvort þátttakendur hefðu notað síðuna 

TripAdvisor við val á veitingastað á Íslandi og hins vegar við val á veitingastað erlendis (sjá 

viðauka C bls. 80). Þriðja spurningin á blaðsíðu þrjú var einnig lokuð tvíkostaspurning, þar sem 

þátttakendur voru spurðir að því hvort þeir myndu skrá sig á póstlista veitingastaðar sem sendir 

aðeins upplýsingar um tilboð (sjá viðauka C bls. 81). Fjórða spurningin á blaðsíðu 3 var hálf 

opin spurning þar sem þátttakendur voru spurðir að því hvort þeir hefðu orðið varir við einhvern 

af upptöldum veitingastöðum í stafrænni markaðssetningu. Þátttakendum var boðið að haka við 

fleiri en einn valkost og var greint frá því í hjálpartexta.  Einnig var í hjálpartexta skilgreint 

hvað flokkaðist undir stafræna markaðssetningu (sjá viðauka C bls. 81). Veitingastaðirnir sem 

boðið var upp á sem valkosti, voru þeir veitingastaðir sem sérfræðingar í rannsókn 1 höfðu nefnt 

að sköruðu fram úr í stafrænni markaðssetningu.  

 

Fimmta spurningin á blaðsíðu þrjú var einnig hálf-lokuð og bauð upp á sömu valkosti og 

spurning fjögur. Spurningin fjallaði um það hvort þátttakendur myndu stunda viðskipti við 

einhvern af upptöldum veitingastöðum. Þátttakendum var boðið að haka við fleiri en einn 

valkost og var skýrt frá því í hjálpartexta (sjá viðauka C bls. 81). Síðustu tvær spurningarnar í 

könnuninni voru bakgrunnsspurningar, þar sem spurt var um aldur og kyn þátttakenda. Næst 

síðasta spurningin var lokuð spurning sem fjallaði um aldur þátttakenda en boðið var upp á sex 

mismunandi aldursflokka (sjá viðauka C bls. 82). Síðasta spurningin varðaði kyn þátttakenda 

og var hún lokuð með þrjá valkosti. Ákveðið var að hafa þriðja valmöguleikann þar sem sumir 

gætu skilgreint sig sem annað en karl eða konu og vildu rannsakendur ekki hætta á að særa 

mögulega blygðunarkennd þátttakenda (sjá viðauka C bls. 82).  

 

 

4.1.3 Framkvæmd og úrvinnsla 

Á fyrstu síðu könnunarinnar var þátttakendum tilkynnt að fullum trúnaði væri heitið og netföng 

rannsakenda gefin upp ef þátttakendur hefðu einhverjar spurningar varðandi könnunina. 

Þátttakendum var einnig gert grein fyrir því að þeir væru ekki skyldugir til þess að svara 

einstökum spurningum eða spurningakönnuninni í heild. Rannsakendur notuðu vefforritið 

Google Forms til þess að bæði hanna, senda út og safna svörum þátttakenda.  

 

Rannsakendur ákváðu að senda spurningakönnunina út á samfélagsmiðlinum Facebook, vitandi 

það að erfitt yrði að reikna brottfall. Rannsakendur töldu mikilvægara að fá fleiri svör en lítið 

brottfall og varð því samfélagsmiðillinn fyrir valinu. Könnunin var opin á tímabilinu 18. til 22. 
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apríl 2016 en eftir það lokuðu rannsakendur fyrir fleiri svör, þar sem þeir töldu 212 svör vera 

nóg fyrir ályktanir. Við úrvinnslu gagna var forritið Microsoft Excel notað.  

 

4.2 Niðurstöður 

 

Mynd 3: Svör þátttakenda við spurningunni ,,Hversu oft borðar þú á veitingastað að meðaltali í mánuði?” 

Kannað var hversu oft þátttakendur fara út að borða á veitingastaði að meðaltali í mánuði. Yfir 

helmingur þátttakenda, eða 55%, sögðust fara út að borða 1-2 sinnum í mánuði, 15% 

þátttakenda sögðust fara út að borða 3-4 sinnum í mánuði. Mynd 3 sýnir niðurstöður 

spurningarinnar.

 

Mynd 4: Svör þátttakenda við spurningunni ,,Hvern af eftirfarandi samfélagsmiðlum notar þú að minnsta kosti einu sinni í 
viku?” 
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Mynd 4 sýnir hvaða upptalda samfélagsmiðla þátttakendur nota að minnsta kosti einu sinni í 

viku. 209 þátttakendur af 212, eða 99%, nota Facebook í hverri viku. 80% þátttakenda nota 

myndskilaboðaforritið Snapchat í hverru viku, á meðan 58% þátttakenda nota Instagram 

vikulega. Allir þátttakendur notuðu að minnsta kosti einn samfélagsmiðil í hverri viku.  

 
Mynd 5: Svör þátttakenda við spurningunni ,,Á hvaða eftirfarandi samfélagsmiðlum fylgist þú (follow-ar eða like-ar) með 
veitingastöðum?” 

 

Mynd 5 sýnir á hvaða samfélagsmiðlum þátttakendur fylgjast með veitingastöðum. 89% 

þátttakenda fylgdust með veitingastöðum í gegnum samfélagsmiðilinn Facebook og 19% í 

gegnum Instagram. Aðeins 3% þátttakenda notuðu forritið Snapchat til þess að fylgjast með 

veitingastöðum og 1% notuðu forritið Twitter. 8,5% þátttakenda fylgjast ekki með neinum 

veitingastað í gegnum upptalda samfélagsmiðla. 
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Mynd 6: Svör þátttakenda við spurningunum ,,Hvern af eftirfarandi samfélagsmiðlum notar þú að minnsta kosti einu sinni í 
viku?" og "Á hvaða eftirfarandi samfélagsmiðlum fylgist þú (follow-ar eða like-ar) með veitingastöðum?” borin saman 

Mynd 6 sýnir muninn á milli þess hvaða samfélagsmiðla þátttakendur nota vikulega og hvaða 

samfélagsmiðla þeir nota til þess að fylgjast með veitingastöðum. Rauðu súlurnar vinstra megin 

í hverjum flokki eru því svör þátttakenda við spurningunni ,,Hvern af eftirfarandi 

samfélagsmiðlum notar þú að minnsta kosti einu sinni í viku?” á meðan gulu súlurnar hægra 

megin í hverjum flokki eru svör þátttakenda við spurningunni ,,Á hverjum af eftirfarandi 

samfélagsmiðlum fylgist (follow-ar eða like-ar) þú með veitingastöðum?”. Lang stærsti 

munurinn sést á samfélagsmiðlinum Snapchat, 80% þátttakenda notuðu samfélagsmiðilinn 

vikulega en aðeins 3% notuðu hann til þess að fylgjast með veitingastöðum. 
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Mynd 7: Svör þátttakenda við spurningunni ,,Hversu mikilvægir eða ómikilvægir finnst þér samfélagsmiðlar fyrir 
veitingastaði?” 

Mynd 7 sýnir skoðun þátttakenda á því hversu mikilvægir eða ómikilvægir samfélagsmiðlar eru 

fyrir veitingastaði. 76% þátttakenda töldu samfélagsmiðla annað hvort frekar mikilvæga eða 

mjög mikilvæga fyrir veitingastaði. 2 þátttakendur af 212, eða 1%, töldu samfélagsmiðla mjög 

ómikilvæga fyrir veitingastaði. 

 

 

Mynd 8: ,,Hversu mikilvægt eða ómikilvægt finnst þér fyrir veitingastaði að halda uppi góðri vefsíðu?” 
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Mynd 8 sýnir skoðun þátttakenda á því hversu mikilvægt eða ómikilvægt það er fyrir 

veitingastaði að halda uppi góðri vefsíðu. 76% þátttakenda töldu það mjög mikilvægt og 20% 

töldu það frekar mikilvægt. Aðeins 1 þátttakandi af 212 taldi það mjög ómikilvægt fyrir 

veitingastaði að halda uppi góðri vefsíðu.  

Mynd 9: Svör þátttakenda við spurningunum ,,Hversu mikilvægir eða ómikilvægir finnst þér samfélagsmiðlar fyrir 
veitingastaði?” og ,,Hversu mikilvægt eða ómikilvægt finnst þér fyrir veitingastaði að halda uppi góðri vefsíðu?” borin 
saman 

Mynd 9 sýnir muninn á skoðunum þátttakenda á því hversu mikilvægir samfélagsmiðlar eru 

fyrir veitingastaði og á því hversu mikilvægt það er fyrir veitingastaði að halda uppi góðri 

vefsíðu. Rauðu súlurnar vinstra megin í hverjum flokki eru því svör þátttakenda við 

spurningunni ,,Hversu mikilvægt eða ómikilvægt finnst þér fyrir veitingastaði að halda uppi 

góðri vefsíðu ?” á meðan gulu súlurnar hægra megin í hverjum flokki eru svör þátttakenda við 

spurningunni ,,Hversu mikilvægir eða ómikilvægir finnst þér samfélagsmiðlar fyrir 

veitingastaði?”. Niðurstöðurnar sýna að þátttakendum finnst góð vefsíða veitingastaða 

mikilvægari en samfélagsmiðlar fyrir veitingastaði. 
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Mynd 10: Svör þátttakenda við spurningunum ,,Hefur þú notað leitarvélar til að leita að veitingastöðum á Íslandi?"(vinstra 
megin) og ,,Hefur þú notað leitarvélar til að leita að veitingastöðum erlendis?” (hægra megin) borin saman 

Mynd 10 sýnir hvort þátttakendur hafi notað leitarvélar til þess að leita að veitingastöðum 

annars vegar á Íslandi og hins vegar erlendis. Vinstri flokkurinn sýnir svör þátttakenda við 

spurningunni ,,Hefur þú notað leitarvélar til að leita að veitingastöðum á Íslandi?” á meðan 

hægri flokkurinn sýnir svör þátttakenda við spurningunni ,,Hefur þú notað leitarvélar til að leita 

að veitingastöðum erlendis?”. 92% þátttakenda hafa notað leitarvélar til þess að leita að 

veitingastöðum á Íslandi og 85% þátttakenda hafa notað leitarvélar til þess að leita að 

veitingastöðum erlendis.  
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Mynd 11: Svör þátttakenda við spurningunni ,,Hver af eftirfarandi eiginleikum þykir þér mikilvægur á vefsíðu 
veitingastaða?” 

Mynd 11 sýnir niðurstöður spurningar um mikilvægi upptaldra eiginleika fyrir vefsíðu 

veitingastaða. Þátttakendum gafst kostur á að haka við alla þá valmöguleika sem þeim fannst 

eiga við. 204 þátttakendur af 212, eða 96% fannst mikilvægt að matseðill væri aðgengilegur á 

vefsíðu veitingastaða. 68% þátttakenda töldu það mikilvægt að vefsíðan væri með þægilegt 

viðmót á meðan 67% þátttakenda töldu það mikilvægt að myndir af veitingastaðnum væru á 

vefsíðunni. Aðeins 27% þátttakenda töldu það mikilvægt að vefsíðan væri í sama stíl og 

veitingastaðurinn sjálfur. 
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Mynd 12: Svör þátttakenda við spurningunni ,,Hversu oft eða sjaldan skoðar þú matseðla á vefsíðu veitingastaðar áður en 
þú ferð á veitingastaðinn?” 

Mynd 12 sýnir hversu oft eða sjaldan þátttakendur skoða matseðla á vefsíðu veitingastaðar áður 

en þeir fara á veitingastaðinn. 16% þátttakenda skoða alltaf matseðilinn á vefsíðunni, 38% gera 

það mjög oft og 32% gera það frekar oft. Aðeins 3 einstaklingar af 212, eða 1%, skoða aldrei 

matseðla á vefsíðu veitingastaða.  

 

 

Mynd 13: Svör þátttakenda við spurningunum ,,Hefur þú notað síðuna TripAdvisor.com við val á veitingastað á Íslandi?” 
(Vinstra megin) og ,,Hefur þú notað síðuna TripAdvisor við val á veitingastað erlendis?” (hægra megin) borin saman 

1%
4% 3% 6%

32%
38%

16%

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

80%

90%

100%

Aldrei Mjög sjaldan Frekar
sjaldan

Hvorki oft né
sjaldan

Frekar oft Mjög oft Alltaf

H
lu

tf
al

ls
le

gu
r 

fj
ö

ld
i

Svör þátttakenda



43 

 

Mynd 13 sýnir hvort þátttakendur hafi notað vefsíðuna TripAdvisor við val á veitingastað 

annars vegar á Íslandi og hins vegar erlendis. Vinstri flokkurinn sýnir svör þátttakenda við 

spurningunni ,,Hefur þú notað vefsíðuna TripAdvisor við val á veitingastað á Íslandi?” á meðan 

hægri flokkurinn sýnir svör þátttakenda við spurningunni ,,Hefur þú notað vefsíðuna 

TripAdvisor við val á veitingastað erlendis?”. 31% þátttakenda hafa notað vefsíðuna 

TripAdvisor við val á veitingastað á Íslandi en 64% þátttakenda hafa notað vefsíðuna við val á 

veitingastað erlendis. 

 

Mynd 14: Svör þátttakenda við spurningunni ,,Myndir þú skrá þig á póstlista veitingastaðar sem sendir aðeins upplýsingar 
um tilboð hjá sér?" 

Mynd 14 sýnir hvort þátttakendur væru tilbúnir að skrá sig á póstlista hjá veitingastað sem 

sendir aðeins upplýsingar um tilboð. 53% þátttakenda sögðust vera tilbúnir til þess að skrá sig 

á slíkan póstlista. 
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Mynd 15: Svör þátttakenda við spurningunum: ,,Hefur þú orðið var við einhvern af eftirfarandi veitingastöðum í stafrænni 
markaðssetningu?” (súlurnar vinstra megin) og ,,Myndir þú stunda viðskipti við einhvern af eftirfarandi veitingastöðum?” 
(súlurnar hægra megin) 

Mynd 15 sýnir annars vegar hvort þátttakendur hafi orðið varir við stafræna markaðssetningu 

hjá upptöldum veitingastöðum og hins vegar hvort þeir myndu stunda viðskipti við 

veitingastaðina. Efri stikurnar við hvern veitingastað eru svör þátttakenda við spurningunni 

,,Myndir þú stunda viðskipti við einhvern af eftirfarandi veitingastöðum?” á meðan neðri 

stikurnar eru svör þátttakenda við spurningunni ,,Hefur þú orðið var við einhvern af eftirfarandi 

veitingastöðum í stafrænni markaðssetningu?”. Í öllum tilfellum voru fleiri þátttakendur tilbúnir 

að stunda viðskipti við veitingastaðina en höfðu tekið eftir stafrænni markaðssetningu hjá 

upptöldum veitingastöðum.  
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Mynd 16: Krosskeyrsla spurninganna ,,Hversu oft borðar þú á veitingastað að meðaltali í mánuði?” og ,,Myndir þú skrá þig á 
póstlista veitingastaðar sem sendir aðeins upplýsingar um tilboð hjá sér?" 

Mynd 16 sýnir krosskeyrslu á milli spurninganna ,,Hversu oft ferð þú út að borða að meðaltali 

í mánuði?” og ,,Myndir þú skrá þig á póstlista veitingastaðar sem sendir aðeins upplýsingar um 

tilboð hjá sér?”. Súlurnar sýna hlutföll þátttakenda sem svöruðu játandi/neitandi í hverjum og 

einum flokk fyrir sig. 63% þeirra þátttakenda sem fara aldrei út að borða væru tilbúnir að skrá 

sig á póstlista hjá veitingastað sem sendir aðeins upplýsingar um tilboð hjá sér. 38% þeirra sem 

fara 9 sinnum eða oftar út að borða í mánuði, voru tilbúnir að skrá sig á póstlistann. 
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4.3 Umræða 

Eins og kom fram í inngangi settu rannsakendur fram rannsóknarspurninguna ,,Hve mikilvæg 

er stafræn markaðssetning fyrir veitingastaði í Reykjavík?”. Þegar hefur verið farið í gegnum 

niðurstöðurnar úr fyrri rannsókn þessarar skýrslu, sem snéri að skoðunum sérfræðinga um 

málefnið. Í þessum kafla verður farið yfir niðurstöður megindlegu rannsóknarinnar, sem snýr 

að skoðunum íslenskra neytenda á mikilvægi stafrænnar markaðssetningar. Einnig var reynt að 

skoða hvaða þættir stafrænnar markaðssetningar hafi áhrif á velgengni veitingastaða.  

 

Spurningalistinn sem lagður var fyrir þátttakendur var saminn upp úr svörum sérfræðinga úr 

rannsókn 1 og er áhugavert að skoða hvort niðurstöðurnar úr rannsókn 2 styðji við skoðanir 

sérfræðinganna varðandi stafræna markaðssetningu fyrir veitingastaði. Könnunin hófst á því að 

skoða hversu oft þátttakendur fóru út að borða á veitingastað að meðaltali í mánuði. Þessi 

spurning var höfð með í könnuninni til þess að staðfesta að þátttakendur væru viðskiptavinir 

veitingastaða og gætu því myndað sér skoðun á málefninu. Einnig var spurningin notuð í 

krosskeyrslur til að sjá muninn á milli þeirra neytenda sem fara oft út að borða og þeirra sem 

fara sjaldan út að borða. 

 

Samfélagsmiðlar skipta máli 

Kannað var hvaða samfélagsmiðla þátttakendur nota reglulega með það að markmiði að athuga 

hvort þeir væru að fylgjast með veitingastöðum á samfélagsmiðlum. Samfélagsmiðlarnir 

Facebook, Instagram og Snapchat voru notaðir mest af þátttakendum. Þegar skoðað var á hvaða 

samfélagsmiðlum þátttakendur fylgdust með veitingastöðum kom í ljós að það er nánast 

einungis á samfélagsmiðlinum Facebook. Þetta helst í hendur við niðurstöður úr rannsókn 1, 

þar sem allir viðmælendur voru sammála um að Facebook væri gríðarlega mikilvægur fyrir 

veitingastaði og að hann væri mikilvægasti samfélagsmiðillinn. Tekið skal fram að könnuninni 

var dreift á Facebook og því ekki ólíklegt að það þýði að þátttakendur séu líklegir til þess að 

nota samfélagsmiðilinn mikið. 

  

Þó 80% þátttakenda noti Snapchat vikulega voru aðeins 3% þátttakenda sem fylgdust með 

veitingastöðum í gegnum samfélagsmiðilinn. Í rannsókn 1 kom fram að Snapchat eigi 

möguleika á að verða gott kynningartól í framtíðinni og því er spurning hvort bilið á milli þeirra 
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þátttakenda sem nota Snapchat en fylgjast ekki með veitingastöðunum sé mögulega tækifæri 

fyrir veitingastaði til þess að ná til nýrra viðskiptavina. 

 

Könnuð var skoðun þátttakenda á því hversu mikilvægir eða ómikilvægir þeim fyndist 

samfélagsmiðlar vera fyrir veitingastaði. Flestir þátttakendur, eða 76%, töldu samfélagsmiðla 

annað hvort vera frekar mikilvæga eða mjög mikilvæga. Þetta gefur til kynna að stafræn 

markaðssetning sé mikilvæg fyrir veitingastaði eins og rannsóknarspurning skýrslunnar er að 

reyna að sanna, þar sem samfélagsmiðlar eru mikilvægur hluti af stafrænni markaðssetningu 

eins og kom fram í rannsókn 1. Skoðun þátttakenda á hversu mikilvægt það væri fyrir 

veitingastaði að halda uppi góðri vefsíðu var einnig könnuð og kom í ljós að hvorki meira né 

minna en 96% töldu það vera frekar mikilvægt eða mjög mikilvægt. 76% þátttakenda töldu það 

mjög mikilvægt. Aðeins helmingur viðmælenda í rannsókn 1 tóku það sérstaklega fram að 

vefsíða veitingastaða væri mjög mikilvæg og því er spurning hvort að neytendum finnist vefsíða 

veitingastaða vera mikilvægari en sérfræðingar og veitingastaðir átta sig á. Niðurstöðurnar leiða 

einmitt í ljós að neytendum finnst góð vefsíða vera mikilvægari fyrir veitingastaði en 

samfélagsmiðlar, þó svo að þeir telji samfélagsmiðla líka vera mjög mikilvæga. 

 

Neytendur nota leitarvélar 

Könnuð var notkun þátttakenda á leitarvélum, þegar kemur að því að leita að bæði íslenskum 

og erlendum veitingastöðum. Lang flestir þátttakendur hafa notað leitarvélar til þess að leita að 

veitingastöðum á Íslandi og erlendis. Þetta helst í hendur við rannsókn Litvin sem sýndi fram á 

að 59% ferðamanna segðu veraldarvefinn vera góða leið til þess að finna veitingastað í ókunnu 

landi (Litvin o.fl., 2004). Þar sem Íslendingar eru greinilega mjög duglegir við að nota 

leitarvélar til að finna veitingastaði er, eins og kom fram í undirkaflanum um leitarvélar, 

tækifæri á íslenska markaðnum fyrir veitingastaði að ná til sín fleiri viðskiptavinum með 

borgaðri leitarvélabestun en kostnaður við hvern smell fyrir leitarorðið „veitingastaður“ er í 

kringum 1$ („Keyword Planner“, e.d.).   

 

Mikilvægt að grunnupplýsingar séu til staðar á vefsíðu 

Kannað var hvort að þátttakendum fyndist einhverjir af upptöldum eiginleikum vera mikilvægir 

fyrir vefsíðu veitingastaða. Eiginleikarnir sem þátttakendur gátu hakað við voru eftirfarandi:  

 Aðgengilegur matseðill 

 Möguleiki á borðapöntunum í gegnum vefsíðu 

 Fallega hönnuð vefsíða 
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 Þægilegt viðmót vefsíðu 

 Að vefsíðan sé í sama stíl og veitingastaðurinn sjálfur 

 Myndir af veitingastaðnum 

 

Flestir eiginleikarnir voru nefndir af sérfræðingum í rannsókn 1. Nánast allir þátttakendur töldu  

mikilvægt að hafa aðgengilegan matseðil á vefsíðunni en það er eitt af þeim atriðum sem 

sérfræðingar sögðu að væri allra mikilvægast. Matseðlar veitingastaða eru lykilatriði í áætlun 

og stefnu hjá veitingastöðum (McCall og Lynn, 2008) og því er augljóst að veitingastaðir verði 

að hafa hann aðgengilegan á vefsíðu sinni. 68% þátttakenda sögðu að þægilegt viðmót 

vefsíðunnar væri mikilvægt en viðmót vefsíðunnar skiptir sköpum til þess að byggja upp 

samband við viðskiptavini (Hausman og Siekpe, 2008). 67% þátttakenda sögðu einnig að það 

væri mikilvægt fyrir veitingastaði að hafa myndir af staðnum á vefsíðunni sjálfri. Fyrri 

rannsóknir og rannsókn 1 í þessari skýrslu hafa gefið til kynna að það væri mikilvægt að hafa 

myndir á samfélagsmiðlum en minna hefur farið fyrir því þegar það kemur að vefsíðunni sjálfri.   

 

Minna en helmingur þátttakenda töldu það mikilvægt fyrir veitingastaði að bjóða upp á 

borðapantanir í gegnum vefsíðuna. Þó verður að taka fram að þessi eiginleiki getur gagnast 

veitingastaðnum sjálfum, þar sem það sparar tíma starfsmanns, að því gefnu að neytendur nýti 

sér valmöguleikann. Aðeins fjórðungur þátttakenda taldi það mikilvægt að vefsíðan væri í sama 

stíl og veitingastaðurinn sjálfur. Þátttakendur voru spurðir að því hversu oft þeir skoðuðu 

matseðil veitingastaða á netinu, áður en þeir færu á veitingastaðina sjálfa. Langflestir 

þátttakendur, eða 86%, sögðust skoða matseðilinn frekar oft, mjög oft eða alltaf. Aðeins 1% af 

þátttakendum skoðar hann aldrei. Þetta helst í hendur við niðurstöðurnar um hversu mikilvægt 

það er fyrir veitingastaði að hafa matseðilinn aðgengilegan á vefsíðunni. Einn viðmælandi í 

rannsókn 1 sagði einmitt að mikilvægasti þátturinn á vefsíðunni væri innihaldið, að matseðillinn 

væri aðlaðandi og að hann kæmi vel fram á vefsíðunni. 

 

Ferðamenn stóla á TripAdvisor 

Í rannsókn 1 kom fram að vefsíðan TripAdvisor væri einn mikilvægasti þáttur stafrænnar 

markaðssetningar fyrir veitingastaði. Tekið var fram að  Íslendingar notuðu vefsíðuna mun 

minna en að síðan skipti sköpum fyrir ferðamenn, sem væru í sívaxandi mæli hér á landi. 

Kannað var hvort að þátttakendur hefðu notað vefsíðuna TripAdvisor annars vegar til þess að 

skoða íslenska veitingastaði og hins vegar til að skoða erlenda veitingastaði. Aðeins þriðjungur 

þátttakenda hafði notað vefsíðuna TripAdvisor til að skoða íslenska veitingastaði en hins vegar 
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sögðust 64% þátttakenda hafa notað vefsíðuna til að skoða erlenda veitingastaði. Veitingastaðir 

sem leggja áherslu á að fá inn ferðamenn ættu að gera allt sem í þeirra valdi stendur til þess að 

skora hátt á TripAdvisor. Því fleiri umfjallanir á TripAdvisor, því betur gengur reksturinn (Kim, 

Li og Brymer, 2015).  

 

Tækifæri í markaðssetningu með tölvupósti 

Þátttakendur voru spurðir að því hvort þeir væru tilbúnir til þess að skrá sig á póstlista hjá 

veitingastað sem sendir aðeins tölvupósta með upplýsingum um tilboð. Meira en helmingur 

þátttakenda var tilbúinn til þess að skrá sig á slíkan póstlista. Viðmælendur í rannsókn 1 nefndu 

tölvupóst ekki sérstaklega sem mikilvægan þátt í stafrænni markaðssetningu hjá 

veitingastöðum. Markaðssetning með tölvupósti hefur þann kvilla að stöðugt áreiti frá fyrirtæki 

getur fælt neytendur í burtu en með því að hafa skilaboðin viðeigandi er truflun lágmörkuð og 

svörun hámörkuð (Heinonen og Strandvik, 2003). Tölvupóstar sem innihalda einungis tilboð, 

eru mjög viðeigandi fyrir þann hóp fólks sem er tilbúinn að skrá sig á póstlistann. Þar sem meira 

en helmingur þátttakenda var tilbúnnn að skrá sig á slíkan póstlista, gætu leynst tækifæri fyrir 

veitingastaði í markaðssetningu með tölvupóstum. Eins og kom fram í undirkaflanum 

,,Markaðssetning með tölvupóstum” er slík markaðssetning almennt talin jákvæð, að fengnu 

leyfi neytandans. 

 

Spurningarnar ,,Hversu oft ferð þú út að borða að meðaltali í mánuði?” og ,,Myndir þú skrá þig 

á póstlista veitingastaðar sem sendir aðeins upplýsingar um tilboð hjá sér?” voru krosskeyrðar 

og kom í ljós að stórt hlutfall, eða 63% þátttakenda sem fara aldrei út að borða, væru samt sem 

áður tilbúin að skrá sig á slíkan póstlista. Þetta gæti því verið tækifæri fyrir veitingastaði til að 

ná í nýja viðskiptavini, sem fara sjaldan út að borða. Veitingastaðir verða þó að passa sig á því 

að fá leyfi viðskiptavina fyrir skráningu á póstlista en það er eitt af lykilatriðunum í 

markaðssetningu í gegnum tölvupóst (Chittenden og Rettie, 2003). Við krosskeyrsluna kom 

einnig í ljós að þeir þátttakendur sem fara hvað mest út að borða, voru ekki spenntir fyrir því 

að skrá sig á slíkan póstlista, eða aðeins 38%. 

 

Veitingastaðir sem standa upp úr 

Í lok könnunarinnar voru þeir veitingastaðir sem viðmælendurnir í rannsókn 1 nefndu sem 

veitingastaði sem hafa staðið sig vel í stafrænni markaðssetningu taldir upp. Þátttakendur voru 

spurðir annars vegar hvort þeir hefðu tekið eftir einhverjum af upptöldum veitingastöðum og 

hins vegar hvort þeir myndu stunda viðskipti við þá veitingastaði. Í öllum tilfellum voru fleiri 
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þátttakendur tilbúnir að stunda viðskipti við þá en höfðu tekið eftir þeim í stafrænni 

markaðssetningu.  

 

4.3.1 Styrkleikar og veikleikar 

Helsti styrkleiki rannsóknar 2 er spurningalistinn, sem unnin var eftir að vinnu við fræðilega 

kafla ritgerðarinnar lauk, ásamt viðtölum við sérfræðinga. Reynsla rannsakenda í stafrænni 

markaðssetningu, ásamt þeirri þekkingu sem þeir öðluðust við vinnslu fræðilega kaflans, auk 

rannsóknar 1, var því notuð við gerð spurningalistans. Spurningalistinn bætir þannig við 

sjónarhorni neytandans á viðfangsefnið, sem gefur betri yfirsýn yfir málið (Jick, 1979). 

 

Helsti veikleiki rannsóknar 2 er hversu lítil aldursdreifing var hjá svarendum. Þröng 

aldursdreifing er til komin vegna þess að könnuninni var dreift  á Facebook síðum rannsakenda 

sem að báðir eru fæddir árið 1993 og því meginþorri vina þeirra á Facebook á aldursbilinu 20-

29. Fjöldi viðtakenda var 212 en sú tala má alltaf vera hærri til þess að þýðið lýsi fjöldanum 

þeim mun betur. Því verður að túlka þessar niðurstöður sem vísbendingar. 
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5. Ályktanir 

Eins og kom fram í inngangi skýrslunnar er rannsóknarspurningin svohljóðandi: 

,,Hve mikilvæg er stafræn markaðssetning fyrir veitingastaði í Reykjavík?” 

 

Rannsakendur telja að út frá svörum viðmælenda í rannsókn 1 megi sjá að þeir séu á þeirri 

skoðun að stafræn markaðssetning sé mjög mikilvæg fyrir veitingastaði í Reykjavík. 

Viðmælendur nefndu margar leiðir til þess að ná árangri í stafrænni markaðssetningu. Voru allir 

viðmælendur á því að mikill ágóði væri af stafrænni markaðssetningu fyrir veitingastaði, þó 

svo að ekki hafi þeir allir nefnt sama ágóða. Voru viðmælendur einnig sammála um að stafræn 

markaðssetning sé líkleg til þess að aukast í framtíðinni. Út frá því má álykta að flestir 

veitingastaðir ættu að minnsta kosti að kynna sér þann möguleika að fara í stafræna 

markaðssetningu, hafi þeir ekki gert það nú þegar. Rannsakendur telja að út frá svörum 

þátttakenda sé hægt að draga þá ályktun að stafræn markaðssetning sé mjög mikilvæg fyrir 

veitingastaði í Reykjavík. Nánast allir þátttakendur töldu bæði samfélagsmiðla og vefsíðu mjög 

mikilvæga fyrir veitingastaði. 

 

Út frá báðum rannsóknum má álykta að stafræn markaðssetning sé mikilvæg fyrir veitingastaði 

í Reykjavík og höfundar hvetja veitingastaði til þess að huga vel að stafrænni markaðssetningu. 

Út frá rannsóknunum má álykta að vefsíða veitingastaðanna, TripAdvisor og 

samfélagsmiðillinn Facebook séu hvað mikilvægastir þegar kemur að stafrænni 

markaðssetningu fyrir veitingastaði og þarf því góða samblöndu þessara þriggja þátta, til þess 

að hámarka árangur veitingastaða. 

 

5.1 Takmarkanir 

Vert er að taka fram að sambandi var náð við einn viðmælanda í rannsókn 1 í gegnum 

persónuleg tengsl annars rannsakenda. Lítið var um ritrýndar heimildir þegar rannsakaðir voru 

nýir miðlar eins og t.d. Instagram og Snapchat og því notaðar heimildir sem almennt væru ekki 

notaðar við gerð slíkrar skýrslu. Lítið var um tölulegar upplýsingar um notkun Íslendinga á 

hinum ýmsu samfélagsmiðlum.  

 

Spurningar í rannsókn 1 sem snéru að því að fá upplýsingar sérfræðinganna um hvaða 

veitingastaðir skáru fram úr hvað varðar rekstur og stafræna markaðssetningu, voru ekki í takt 
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við umræður skýrslunnar. Ástæðan er sú að í upphafi verkefnis var hugmyndin að gera 

fyrirtækjaverkefni en svo þegar liðið var á önnina var skipt yfir í rannsóknarverkefni.  

 

Rannsókn 2 sem var spurningakönnun var aðeins send út á Facebook síðum rannsakenda og því 

geta niðurstöður verið skakkar hvað varðar notkun á samfélagsmiðlum, þar sem að Facebook 

sjálft er samfélagsmiðill. Einnig er aldursdreifing ekki í réttum hlutföllum, þar sem vinahópar 

rannsakenda á Facebook eru almennt á svipuðum aldri og rannsakendurnir og falla því flestir 

undir aldursflokkinn 20-29 ára. Ber þó að nefna að þennan aldurshóp getur verið gott að skoða, 

þar sem að þetta er sá hópur sem notar veraldarvefinn hvað mest (Lenhart, Purcell, Smith og 

Zickuhr, 2010). 

 

5.2 Ráðleggingar til veitingastaða 

Í eftirfarandi umfjöllun kemur fram hvað niðurstöður rannsóknanna gefa til kynna varðandi 

viðfangsefnið, sem veitingastjórar gætu nýtt sér við störf sín.  

 

Veitingastaðir ættu að tileinka sér notkun Facebook 

Facebook er sá miðill sem nær til flestra Íslendinga og rannsóknin sýndi fram á að 89% 

þátttakenda fylgist með veitingastað á miðlinum. Facebook nær vel til markhóps veitingastaða, 

þar sem að viðskiptavinir vilja oft á tíðum sjá efni frá veitingastöðum. Mikilvægt er því fyrir 

veitingastaði að nýta sér miðilinn og vera virkir í notkun hans. Veitingastaðir ættu að vera 

persónulegir á samfélagsmiðlum og mikilvægt er að mæla árangur og greina þannig hvernig 

færslur ná til flestra neytenda. 

 

Stöðugar bætingar vefsíðu 

96% þátttakenda í rannsókn 2 fannst vefsíða veitingastaða vera mikilvæg. Þessi háa 

prósentutala undirstrikar það að vefsíða sé miðpunktur stafrænnar markaðssetningar hjá 

veitingastöðum. Að því sögðu er mikilvægt að veitingastaðir leggi sig fram við að bæta vefsíðu 

sína í sífellu. Sem dæmi sögðu 96% þátttakenda að mikilvægt væri fyrir veitingastaði að hafa 

aðgengilegan matseðil á vefsíðu sinni, því þarf veitingastaðurinn að passa að hafa alltaf 

uppfærðan matseðil til sýnis. Mikilvægt er að vefsíðan hafi þægilegt viðmót, svo neytendur geti 

auðveldlega vafrað á henni. Einnig ættu veitingastaðir að hafa myndir af veitingastaðnum 

sjálfum á vefsíðunni, svo neytendur geti gert sér hugmyndir um við hverju skuli búast. 
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Neytendur notast við leitarvélar þegar þeir leita að veitingastað en nánast allir þátttakendur í 

rannsókn 2 höfðu notað leitarvél til þess að leita að veitingastöðum bæði hérlendis og erlendis. 

Mikilvægt er því fyrir veitingastaði að hafa leitarvélabestun í huga þegar þeir hanna vefsíðu 

sína, svo síðan sé sjáanleg á leitarvélum. Einnig eru tækifæri í borgaðri leitarvélarbestun en 

leggja þarf vinnu í að finna viðeigandi leitarorð, sem líklegt er að neytendur sem leiti að 

viðkomandi stað, slái inn. 

 

TripAdvisor skiptir sköpum 

Ferðamenn nýta sér umsagnavefsíðuna TripAdvisor í miklum mæli við val á veitingastað. 

Mikilvægt er því fyrir veitingastaði að fylgjast með umsögnum á TripAdvisor og vera fljótir að 

bregðast við ef neikvæðar umsagnir eru tíðar. Að sama skapi ættu veitingastaðir að reyna að 

fyrirbyggja slíkar neikvæðar umsagnir á veitingastaðnum sjálfum. 

 

5.3 Frekari rannsóknir 

Eftir gerð skýrslunnar er ljóst að fara þarf í frekari rannsóknir til þess að öðlast dýpri skilning á 

viðfangsefninu, hyggist lesandi ná á því fullum tökum. Frekari rannsóknir á nýjum miðlum eins 

og t.d. Instagram og Snapchat, þá sérstaklega á Íslandi, gætu leitt í ljós áhugaverðar upplýsingar. 

Tveir sérfræðingar nefndu Snapchat sérstaklega og einn sérfræðingur nefndi Instagram sem 

áhugaverðan miðil. Rannsókn 2 leiddi í ljós að meirihluti svarenda myndu skrá sig á póstlista 

veitingastaðar sem sendi aðeins upplýsingar um tilboð. Þessi staðreynd, að meirihluti svarenda 

vilji skrá sig á póstlista kallar á frekari rannsóknir t.d. á því hvers konar tölvupóst þessi hópur 

vill fá og hvernig haga þarf póstlistaskráningu til að hámarka nýskráningar. 

 

Þó svo að Facebook og Snapchat taki fyrstu tvö sætin hvað varðar notkun samfélagsmiðla, þá 

fylgist fólk með veitingastöðum aðallega á Facebook og Instagram. Þarna myndast tækifæri til 

þess að rannsaka hvernig birtingar virka best á þessum tveimur miðlum, til þess að fanga athygli 

neytenda. Hvernig myndir virka á Instagram og hvaða birtingar virka á Facebook, myndir, texti, 

tilboð o.s.frv. 

 

Frekari rannsókna er þörf á viðhorfi neytenda, þar sem aldursdreifing væri betri. Með rannsókn 

2 náðist gott þýði af aldurshópnum 20-29 ára en frekar mætti rannsaka eldri aldurshópa. Færa 

má þau rök að niðurstöður séu ef til vill skakkar, vegna þess að aldurshópurinn 20-29 ára er 

virkari á netinu en eldri markhópar og því sé hann opnari fyrir stafrænni markaðssetningu. 
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Vefsíða veitingastaða er viðfangsefni sem kafa mætti dýpra í, þar sem að mikill meirihluti 

þátttakenda í rannsókn 2 taldi góða heimasíðu vera afar mikilvægt atriði. Rannsókn 2 leiddi í 

ljós að ákveðin atriði við vefsíðu veitingastaða væru mikilvægari en önnur og hægt væri að 

rannsaka hvernig gera mætti þessi atriði eins góð og mögulegt er. 

 

Snjallsímamiðuð markaðssetning er viðfangsefni sem væri hægt að rannsaka frekar í þessu 

samhengi. Notkun snjallsíma hefur aukist gríðarlega undanfarin ár og samtvinnast notkun 

snjallsíma við stafræna markaðssetningu í heild sinni. Snjallsímavænt viðmót verður 

mikilvægara og mikilvægara þegar kemur að leitarniðurstöðum en hvað skiptir höfuðmáli í 

hönnun á viðmóti fyrir snjallsíma, hvað vill neytandinn sjá á snjallsímanum sínum o.s.frv. 
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6. Lokaorð 

Stafræn markaðssetning hjá veitingastöðum hefur lítið verið rannsökuð hér á landi og því hafa 

nýjar upplýsingar annars vegar komið upp á borðið og hins vegar aðrar upplýsingar verið 

staðfestar. Framkvæmdar voru tvær rannsóknir af sitthvorri gerðinni, ein eigindleg og ein 

megindleg. Rannsóknirnar studdu við bakið á hvor annarri og voru niðurstöðurnar svipaðar í 

báðum rannsóknum. Úr rannsókn 1 kom í ljós að samfélagsmiðillinn Facebook, vefsíða 

veitingastaðarins og umsagnarvefsíðan TripAdvisor eru mikilvægustu þættir stafrænnar 

markaðssetningar hjá veitingastöðum. Ættu veitingastaðir í Reykjavík því að huga að þessum 

þáttum, til þess að reksturinn geti gengið eins vel og völ er á. Niðurstöður rannsóknarinnar geta 

verið leiðbeinandi varðandi það hvernig veitingastaðir geta náð árangri með stafrænni 

markaðssetningu.  Það er að skapa stöðugt nýtt stafrænt kynningarefni, samtvinna alla þætti 

stafrænnar markaðssetningar og mæla niðurstöðurnar.  

 

Niðurstöður úr rannsókn 2 styðja við niðurstöður rannsóknar 1 hvað varðar mikilvægustu þætti 

stafrænnar markaðssetningar. Niðurstöðurnar leiddu í ljós að vefsíða veitingastaðarins og að 

matseðilinn sé þar aðgengilegur, er gífurlega mikilvægt fyrir neytandann. Niðurstöður úr 

rannsókn 2 leiddu líka í ljós að neytendur nota leitarvélar óspart til að leita að veitingastöðum 

bæði hérlendis og erlendis.  Stafræn markaðssetning mun halda áfram að vaxa og verður að 

öllum líkindum sterkasta form markaðssetningar í náinni framtíð. Niðurstöðurnar eru skýrar, 

stafræn markaðssetning er gífurlega mikilvæg fyrir veitingastaði í Reykjavík. Stafræn 

markaðssetning er framtíðin og verða veitingastaðir og flest fyrirtæki yfir höfuð, að tileinka sér 

notkun hennar til þess að heltast ekki úr lestinni. Höfundar hafa lært mikið við gerð skýrslunnar 

og munu niðurstöður rannsóknanna nýtast þeim báðum við núverandi störf og eflaust í 

framtíðarstörfum einnig. Báðir starfa höfundar náið með viðskiptavinum og er því mikilvægt 

að fá vitneskju um hvar viðskiptavinir eru líklegastir til að sjá fyrirtæki og hvar sóknartækifæri 

liggja. 
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Viðauki A 

Viðtöl við sérfræðinga 

Viðtal við Ragnar 

Fyrsta spurningin er hvaða veitingastaðir eru best reknir í miðbæ Reykjavíkur? 

Ragnar: Ég er svosem enginn sérfræðingur þar en hér finnst mér vanta skilgreiningu á því 

hvað það er að vera best rekinn 

Það sem við erum með í huga er að þú komir upp með hverjir þér finnst vera að standa sig í 

markaðssetningu og þess háttar 

Veitingastaðir fara mismunandi leiðir, sumir fara tilboðsleiðina – að vera með tveir fyrir einn 

á hinum og þessum dögum og jafnvel verið inni í þessum tilboðskerfum sem er stór hluti af 

stafrænni markaðssetningu þeirra s.s. í gegnum meniga o.s.frv.. aðrir veitingastaðir eru ekki 

mikið að fara þangað en eru með góðann grunnhóp viðskiptavini og vinna meira með word of 

mouth. Ég get hins vegar ekki nefnt einhvern einn sem er að minu viti einstaklega vel rekinn. 

Veitingastaðir fara mismunandi leiðir að markaðssetningu og það er erfitt að segja hvað virkar 

best, sjónvarp, blöð, öpp eða hvað sem það er. 

 

Finnst þér einhverjir veitingastaðir hafa náð árangri á starfrænni markaðssetningu? 

Ragnar: Foodco er að gera ágætis hluti – þeir eiga helling af veitingastöðum t.d. saffran, 

eldsmiðjan, roadhouse. Þeir hafa lagt vel í sína stafrænu markaðssetningu – viðhalda vel 

facebook síðum og eru að tala við markhópinn. Þeir eru að setja effort í þetta og úthýsa það að 

hluta til, Fyrirtæki á hæðinni fyrir neðan (silent) er afar sterkt í content marketing og 

samfélagsmiðlum og hafa séð að hluta til um miðla foodco. Þar er arna búin að vera í social 

media dæmi. Einnig finnst mér gott að nefna Meniga í þessu samhengi þeir eru með dæmi 

sem heitir kjördæmi og þar geta fyrritæki sem eru clever í starfrænni markaðssetnigu nýtt sér 

þjónustu þeirra. Ég er sk´raður í meniga og þar fæ ég tilboð – t.d. er lemon hérna úti á horni 

og ég fer þangað oft, með meniga nær joe and the juice að miða á mig vegna þess að ég hef 

verslað við lemon. Þannig hafa joe and the juice náð mér í viðskipti síðastliðinn mánuð með 

30% afslætti og þannig hrifsað mig frá lemon. Þannig getur meniga auglýst á þá sem verslað 

hafa hjá samkeppnisaðila. Þetta gerir meniga einnig með tískufataverslanir en þá ef einhver 

verslar mikið hjá espirit þá er hægt að senda á viðkomandi tilboð hjá komma sem er líka í 

smáralindi og er með svipaðann markhóp – þetta er clever digital marketing eins og hún gerist 

best. Veitingastaðir sem vinna svona eru clever í digital marketing og þegar ég fer út að borða 

þá poppa svo upp tilboð frá samkeppnisaðilum í kjördæmi. Ég er búinn að fara svona þrisvar 
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sinnum oftar á joe and the juice á þessum mánuði heldur en lemon og þannig er joe búinn að 

ná mér en lemon búinn að missa mig. Þetta eru t.d. líka íslenskir pizza staðir að nýta eins og 

t.d. flatbakan og eldofninn. Vildarklúbbur íslandsbanka er einnig með helling af afsláttum og 

þetta er náttúrulega digital marketing þar sem að fyrirtæki eru að ná sér í nýja viðskiptavini í 

gegnum þriðja aðila. Eins og ég sem er hjá íslandsbanka og finnst þeir vera gefa mér góðan 

díl og ég fer á þessa staði sem bjóða upp á afslátt þarna í gegn. Sushi Samba hefur verið 

fyrirferðarmikill í stafrænni markaðssetningu og ég hef farið þangað og þess vegna er sá 

staður gott dæmi um sköpun upplifunar. En hvað aðra varðar með að vera sterkir í stafrænni 

markaðssetningu þá get ég ekki nefnt fleiri. 

 

Hverjir eru mikilvægustu þættirinir  í starfrænni markaðssetningu hjá veitingastöðum eins og 

t.d. vefsíða, samfélagsmiðlar, email, tripadvisor? 

Ragnar: Allt, mikilvægasti þátturinn af þessu er sambland. Ekki er hægt að vera bara í einu, 

það skiptir miklu máli að nýta allar þessar leiðir þannig að þær spili saman og ná þannig 

mesta impactinu. Jú það er hægt að vera með google adwords og tripadvisor og allt það en þú 

verður þá líka að ver með sterka lendingarsíðu/facebook síðu til þess að taka á móti 

heimsækjaranum – það er bara peningaeyðsla. Fyrir ísland er google adwords mjög sterkt 

vegna þess að við erum með eigið tungumál. Þannig er t.d. mjög dýrt að kaupa auglýsingu á 

orðið bicycle en orðið reiðhjól er ekkert svo dýrt. Þannig er google adwords á íslandi mjög 

hagkvæmt vegna þess hve auðvelt og ódýr hver smellur er. Þannig geta veitingastaðir nýtt sér 

tungumálið til þess að ná ódýrum smellum í gegnum google adwords. Það er mikilvægt að 

þetta sé sambland og erfitt að segja hvað er mikilvægasti liðurinn þar sem að það er 

mismunandi eftir hverjum veitingastað fyrir sig hver markhópurinn er og þessháttar. Aðrir 

staðir t.d. high end steikarstaðir og svoleiðis þar er vefsíðan ef til vill meira atriði þar sem 

sýndar eru flottar myndir og girnilegan matseðil. Veitingastaðir mættu gera betur hvað varðar 

vefsíður, þær eru of static – ekkert nýlegar, réttir og matseðlar breytast og því mætti það vera 

meira lively. 

 

Einnig Email, klárlega eitt af elstu formum stafrænnar markaðssetningar og er enn við líði í 

dag og mjög sterk – vandamálið er hvenær er þetta markpóstur og hvenær er þetta ruslpóstur. 

Galdurinn felst í póstlistanum – að hafa lista þar sem að fólk er meðvitað um af hverju það er 

að fá póstinn og þa virkar þetta vel. Munurinn á markpósti og ruslpósti er sá að þegar ég fæ 

sendann bækling og veit af hverju þá er það markpóstur en þegar ég veit ekki af hverju þá er 

það ruslpóstur. Þegar elko bæklingurinn kemur inn um lúguna hjá okkur í hverjum mánuði þá 
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er það ruslpóstur vegna þess að ég hef engin tengsl við Elko og ég þarf bara að henda þessu 

blaði í hvert skipti. Hins vegar þegar ég fæ eitthvað frá bankanum mínum eða 

tryggingarfélaginu eða einhverjum sem ég veit að ég á í viðskiptum við þá er það markpóstur. 

Ef að ég veit að ég skráði mig á einhvern póstlista eða fór á Justin Timberlake hjá senu og svo 

fæ ég póst um að Justin Bieber sé að koma þá veit ég af hverju. 

 

Annað sem þið nefnduð ekki er mobile marketing, mobile marketing krossar yfir ákveðin 

atriði vegna þess að ég t.d. fæ tölvupóst í símann en líka í tölvunni, ég fer á facebook í 

símanum – þannig að sími út af fyrir sig er bara tæki til að móttaka. Svo er fyrirbæri sem 

heitir mobile marketing og með spurninguna áðan – 5ára spurninguna- þá bíð ég ennþá eftir 

þeirri tækni þar sem keyrt er út aá staðsetningu neytenda. Síminn veit alltaf hvar ég er í 

gegnum gps eða slíkt og það þýðir að markaðsáreiti ætti að geta stjórnast af staðsetningu 

minni. Td ætti ég að fá ping í símann frá  veitingastaðnum á horninu þegar klukkan fer að 

nálgast hádegi. Líkt og í minority report. Getur verið sms eða mms og svo líka allar þessar 

push notifications frá öppum eins og t.d. meniga appið. 

 

Hvernig geta veitingastaðir náð árangri í stafrænni markaðssetningu? 

Ragnar: Þessi samtvinnun leiða – hvort sem það er í gegnum facebook eða email marketing, 

instagram (mjög sjónrænt). 

 

Hver er ágóðinn af því að nota stafræna markaðssetningu? 

Ragnar: Hagkvæmni, stafræn markaðssetning er mun ódýrari en mass media ef rétt er farið 

að. Hefðbundnir miðlar ná ekki jafn vel til kúnna – fyrir 20 árum þá var nóg að auglýsa á bls 3 

í mogganum. Markhópur veitingastaða er frekar yngri en eldri og því mikilvægt fyrir 

veitingastaði að ná til unga fólksins sem er á netinu. Veitingahúsin geta ekki elst með 

kúnnahópnum vegna þess að þá deyja staðirnir með kúnnunum. Til þess að ná betur til yngri 

markhópa þarf að targeta betur og því ekki nóg að auglýsa bara í fréttablaðinu eða sjónvarpi. 

Margir veitingastaðir eru líka að skapa stemmingu vegna þessað að fara á veitingastað er 

upplifun og eins og önnur fyrirtæki sem að selja upplifun þá er digital media mun sterkara í 

því að koma þessari upplifun á framfæri. Sjónvarp er einnig gott upp á þetta en 

samfélagsmiðlar geta gert það líka fyrir minni pening. Ef ég á að nefna dæmi á veðrur maður 

að fara þangað sjálfur t.d. er american bar mjög mikið á samfélagsmiðlum osfrv. En ég hef 

aldrei farið að borða þar en ég verð að hafa prófað stað sem ég hef farið á út af þessum 

ástæðum.  
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Hvernig telurðu að stafræn markaðssetning muni þróast á næstu 5 árum? 

Ragnar: Segðu mér svarið og ég skal ráða þig í vinnu. Ég gæti frekar svarað „hvar sérðu fyrir 

þér blaðamiðla eftir 5 ár“ en með stafræna miðla er svo gríðarleg þróun í gangi að það er 

einfaldlega ekki hægt að sjá fyrir um hvað mun gerast eftir 5 ár. Hver hefði t.d. trúað á 

snapchat fyrir 5 árum. 

 

Hvaða samfélagsmiðlar eru mikilvægastir fyrir veitingastaði? 

Ragnar: Sumir veitingastaðir sem alltaf er eitthvað happening er á þá er facebook málið ekki 

endilega vefsíða vegna þess að alltaf þarf að pósta einhverju nýju. Ég fer ekki á hverjum degi 

inn á vefsíðu einhvers fyrirtækis en ég er hins vegar á hverjum degi á facebook og þar geta 

þeir náð mér. 

 

Snapchat hefur líka klárlega tækifæri, en vandamálið við snapchat er hversu erfitt það er að fá 

followers – hvers vegna á maður að skrá sig hjá sushi samba eða joe and the juice, það verður 

að vera einhver ágóði. Það þurfa að vera einhver tilboð og það er vandamálið við snapchat – 

erfitt að búa til value fyrir kúnnann. Þetta er dæmi um samfélagsmiðil sem að útilokað er að 

segja til um hvað kemur næst. Jafnvel þótt spurt verður eftir 1ár þá er það erfitt að svara. Það 

er enginn spurning hins vegar um að marketing er alltaf að færast meira í targeting marketing 

one on one marketing- fyrir nokkrum árum var þetta bara silly (one on one). Í dag eru hins 

vegar miðlar sem til þarf til þess að ná til afmarkaðra hópa- t.d. er ekkert mál að auglýsa á 

nemendur HR en það var erfitt fyrir nokkrum árum. Núna sendir maður á póstlista eða 

facebook en fyrir nokkrum árum var það bara að hengja upp plaggöt. One on one marketing er 

alltaf að vaxa með meiri tæknivæðingu. Mikil tækifæri fyrir veitingastaði og öll önnur 

fyrirtæki. Fullt af brönsum koma á eftir veitingastöðum hvað varðar tækifæri í stafrænni 

markaðssetningu. Neysla út af heimili er alltaf að auka – hver kemur með nesti í dag? Við 

erum að auka neysluna og nokkrum sinnum í viku að kaupa okkur mat hjá þjónustuaðilum. 

Samfélagsmiðlarnir eru mjög direct on time – stöðugt áreiti sem hjálpar okkur að velja þá 

þegar það kemur að því að velja. 

 

Viðtal við Berglindi 

Hvaða veitingastaðir eru best reknir í miðbæ Reykjavíkur? 
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Berglind: Ég er rosalega hrifin af Snaps. Hefur náð að halda sé vel, oft byrja staðir vel en 

byrja svo að dala í þjónustu og hráefni. Ýmis smáatriði sem að byrja vel en fara svo verr. 

Public house er líka flottur. 

 

Hvaða veitingastaðir eru að ná árangri í stafrænni markaðssetningu? 

Berglind: Man ekki eftir neinum sérstökum akkurat núna en mér finnst alltaf flott þegar staðir 

fara sínar eigin leiðir og herma ekki eftir neinum. Það á yfir alla miðla þannig að á netinu þá 

þarf heimasíðan að vera flott og fersk. Samfélgasmiðlarnir eins og facebook er hægt að spila á 

með því að sýna hversu original og töff veitingastaðurinn er með myndum af spennandi 

réttum eða innréttingu eða hverju sem er. Þó þegar ég hugsa út í það þá finnst mér Matur og 

Drykkur vera mjög flottir – fara sínar eigin leiðir. 

 

Hverjir eru mikilvægustu þættir í stafrænni markaðssetningu fyrir veitingastaði? Þ.e.a.s.: er 

t.d. vefsíðan mjög mikilvæg, leitarvélar, osfrv. 

Berglind: Ég vil alls ekki fá email frá veitingastöðum. Mér finnst samt bara mikilvægt að 

veitingastaðir velji miðla sem henta þeim vel – facebook og vefsíðan er samt það 

mikilvægasta held ég. Þannig notar kannski vegamót facebook og instagram eða eitthvað 

skemmtilegt en grillmarkaðurinn er kannski meira að pæla í síðunni sinni vegna þess að þeir 

eru svona aðeins flottari. Ég vil sjá léttleika og húmor hjá veitingastöðum en aðalatriðið á að 

vera maturinn og hann á að koma fram í markaðssetningunni. Einn veitingastaður sem ég er 

vinur á facebook fór um daginn að tala um pólitík og mér fannst það bara mjög fráhrindandi, 

veitingastaður sem ég er með á facebook á að sýna mér mat og fjör. 

 

Hvernig geta veitingastaðir náð árangri í stafrænni markaðssetningu? 

Berglind: Með því að vera trúir sjálfum sér og nota miðlana til þess að sýna hvernig 

veitingastaðurinn raunverulega er. Það virkar ekki að auglýsa rosalega og kaupa gott umtal 

hjá bloggurum og svoleiðis ef staðurinn og þjónustan er svo léleg. Þannig að með því að ná að 

sýna hversu góður staðurinn er með flottri síðu og facebook og þessu dóti – þannig held ég að 

veitingastaðir geti notað stafræna markaðssetningu vel. 

 

Hver er ágóðinn af því að ná árangri í stafrænni markaðssetningu fyrir veitingastaði? 

Berglind: Þá sést veitingastaðurinn betur og getur þá fengið fleira fólk til þess að koma ef 

staðurinn er flottur. 
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Hvernig telur þú að stafræn markaðssetning muni þróast næstu fimm árin? 

Berglind: Úff, þetta er góð spurning. Ég held að hún muni aukast en veitingastaðurinn sjálfur 

er þó alltaf mikilvægasta atriðið og stafræna markaðassetningin er meira svona hjálpartæki 

þannig að þeir sem reka veitingastaði þurfa að passa að einbeita sér ekki of mikið á 

markaðssetninguna og passa að staðurinn sé tip top. 

 

Hvaða samfélagsmiðlar eru mikilvægastir fyrir veitingastaði? 

Berglind: Sko ég skoða veitingastaðina mest á facebook og held að flestir geri það þannig. 

Annars er stundum gaman að sjá síður hjá veitingastöðum á instagram ef þeir eru með 

einhverja flotta rétti sem gaman er að skoða.  

 

Viðtal við Sigurð 

Hvaða veitingastaðir eru best reknir í Reykjavík? Við vitum að það eru ábyggilega þónokkrir 

en eru einhverjir sem þér dettur í hug? 

 

Siggi Hall: Mér finnst að ég sjái veitingastaði miklu betur rekna í dag heldur en það var hér 

áður fyrr, það er eins og það sé búið að safnast upp góð rekstrarkunnátta, og ég get nú nefnt 

bara: Apótekið, SushiSamba. Það eru greinilega mjög vel reknir staðir. Ég veit að staðir eins 

og Fiskfélagið er vel rekinn staður, sem og Fiskmarkaðurinn og Grillmarkaðurinn. Flestir af 

þessum stöðum í Reykjavík eru vel reknir.  

 

Ég veit þetta allt saman af því ég er svo nátengdur þessu. Þegar ég er að gera Food and Fun þá 

sé ég þetta svo vel, hvernig öllum stöðunum gengur. Það virðist vera miklu betri fjárhagslegur 

rekstur á þessum stöðum heldur en mörgum öðrum. Maður bara finnur það, ég finn það 

sjálfur. 

 

Svo eru hótelstaðirnir, eins og þeir sem eru hluti af Borginni og Hilton og öllum þessum 

stöðum, ég ætla nú ekki að tala um þá sem einstaka staði, þeir blandast svolítið inn í hótelin 

og það er alltaf aðeins öðruvísi með staði sem eru inni á hótelum.  

 

Hvaða veitingastaðir að þínu mati eru að ná árangri í stafrænni markaðssetningu? Bara eins 

og á vefsíðu, Facebook, í rauninni allt á stafræna heiminum. Geturðu nefnt dæmi um 

veitingastað? 
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Siggi Hall: Mér finnst margir vera mjög góðir í þessu og gera þetta vel, sumt sé ég ekki. Ég 

var bara að heyra það í dag að það er voðaleg eftirspurn eftir einum nýjum  veitingastað af því 

hann er búinn að vera svo duglegur á Facebook og netinu og á öllum miðlunum. Ég er ekki að 

sjá neinn sem er eitthvað framúrskarandi í þessu persónulega, hvorki þegar það kemur að 

vefsíðu eða þá á Facebook eða Snapchat eða svoleiðis miðlum. Ef ég ætti að nefna eitthvað þá 

eru það staðir eins og Apotekið, Fiskmarkaðurinn, Grillmarkaðurinn og Kol. Það var til 

dæmis alltaf fullt í hádeginu á Fiskmarkaðnum og við skildum ekkert í því þar sem hún var 

ekki að auglýsa neitt, en svo var hún víst að auglýsa bara á Facebook og það hefur haft svona 

mikil áhrif, þetta var bara í ördrögum Facebook, áður en það var orðið eins og það er í dag. 

 

Í stafrænni markaðssetningu fyrir veitingastaði, hvaða þættir myndir þú segja að væru 

mikilvægastir fyrir veitingastaði sérstaklega? Dæmi um þætti eru vefsíða, samfélagsmiðlar, 

tölvupóstur og tripadvisor? 

  

Siggi Hall: Það er náttúrulega þessi heildarhugmynd, númer 1 2 og 3 er að þú verður að vera 

með gæðaconcept sem þú ert að selja, og kynna, og segja frá. Þú verður að standa við það 

concept í gegnum alla markaðssetninguna og þar á meðal á netinu. Ég held að Facebook sé 

mjög öflugt, svo eru þessir nýju miðlar líka mikikvægir. Svo finnst mér líka að það fari 

svolítið eftir því hvernig staðurinn er og hver markhópur hans sé.  

 

Vefsíðan verður líka alltaf að vera flott, sérhönnuð og aðgengileg. Það er ekki gott fyrir 

veitingastað að vera með óaðlaðandi vefsíðu, hún þarf að vera vel hönnuð og vera í takt við 

veitingastaðinn sjálfan. Svo er það sem er mikilvægasta við vefsíðuna en það er innihaldið, ég 

sé það til dæmis mjög vel á Food and Fun hátíðinni. Þeir veitingastaðir sem eru með 

aðlaðandi matseðil á vefsíðunni sinni, þeir veitingastaðir eru fyrstir til þess að fá inn 

borðapantanir. Þú verður að kynna matseðilin og staðinn og þá held ég að Facebook og 

vefsíðan séu líklegast lang sterkast. Það er mjög nauðsynlegt að hafa þetta bæði mjög gott og 

skýrt. 

 

Þegar þú ert að setja upp vefsíðu fyrir veitingastað, þá þarftu að segja sögu staðarins, segja 

sögu matseðilsins og koma öllu frá þér eins og þú myndir gera á staðnum sjálfum.  

 

Þegar við tölum líka um svona veitingastaði eins og hérna í Reykjavík, sem er orðin algjör 

ferðamannaborg, þá skipta máli svona umsagnir eins og TripAdvisor. Það er hluti af þessu 
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líka og einhverjir vilja gagnrýna TripAdvisor og tala um að það sé ekkert að marka það og af 

hverju það eru sumir staðir hátt á TripAdvisor sem enginn hefur farið inn á. Þá er það kannski 

bara af því þessir staðir hafa verið duglegir að passa sig upp á að taka vel á móti útlendingum 

og hvetja þá til að smella einhverju inn á TripAdvisor. Þú verður að taka TripAdvisor svolítið 

alvarlega, hann er svolítið hættulegur. 

 

Hvernig heldur þú að veitingastaðir geti náð árangri í stafrænni markaðssetningu? 

 

Siggi Hall: Það kemur alltaf að því sama, þú nærð árangri ef þú fylgist vel með og ert með 

nýjungar og stöðugar bætingar. Þú þarft að hafa alltaf eitthvað í gangi, til þess að kynna og 

selja. Hvort sem þú ert með Facebook eða hvað sem þú ert að nota, þá þarftu að vera með 

góða vöru til þess að kynna. Það eru miklar kynningar í gegnum Facebook núna og ef einhver, 

t.d kokkur, veitingastjóri eða þjónustustelpa á veitingastað er með mikinn karakter og birtir 

það á Facebook þá er staðurinn kominn með ofboðslega mikla umræðu. 

 

Maður sér það til dæmis hjá mörgum af þessum ungu bestu kokkum í heimi, þeir eru með 

aðdáendur út um allan heim og þeir eru að birta 4-5 myndir af matnum sínum á hverjum 

einasta degi. Ég held að það sé mjög áríðandi að birta þetta svona. Aftur þá þarftu að hafa 

góða vefsíðu, en til þess að vefsíðan þín sé góð þá þarftu að vera með góða vöru, ef þú hefur 

það ekki þá geturu alveg eins sleppt því. 

 

Hver telur þú að ágóðinn sé af því að ná árangri í stafrænni markaðssetningu fyrir 

veitingastaði? 

 

Siggi Hall: Þú hrífur fólk og færð fólk til þess að hafa áhuga á veitingastaðnum, þú getur látið 

fólk hafa áhuga á að koma og smakka bæði matinn og drykkina á staðnum. Stafræn 

markaðssetning nær til gífurlegs fjölda og kostar lítið nema hugvit, auðvitað kostar það alltaf 

eitthvað smá en ekkert miðað við áður fyrr þegar menn voru að velta því fyrir sér hvort þau 

ættu að setja heilsíðu eða hálfsíðu í moggann og þú vissir ekkert hvort að margir sæju það. 

Núna geturu hins vegar mælt þetta allt með því að nota eins og Facebook.  

 

Það eru allir að vinna í tölvunni sinni og opna Facebook eða googla. Þetta er mjög sýnilegt og 

það er hægt að kynna vörurnar með fallegum myndum í gegnum þessa miðla. E-mail virkar 

líka alltaf, að vera með mátulega og hóflega áreiti inn á e-mailið hjá fólki, en þú mátt ekki 
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vera með of mikið því þá byrjar fólk bara að eyða þessu og nennir ekki að lesa þetta. En ef 

það kemur eitthvað svona sniðugt af og til þá er fólk til í að lesa það. 

 

Það er mjög mikill ágóði af þessu og þegar maður er að sjá þessa fremstu veitingastaði hérna í 

Reykjavík þá veit ég það að þetta eru staðir sem voru mjög snemma byrjaðir að nota þessa 

stafrænu miðla, og byrjuð að mastera það á undan öðrum veitingastöðum sem voru í öðruvísi 

markaðssetningu. 

 

 

 

Hvernig teluru að stafræn markaðssetning muni þróast næstu fimm árin? Mun það aukast eða 

minnka? 

Já hreint út sagt þá held ég að hún verði klárlega bara meiri og það verður ábyggilega einhver 

þróun sem að við sjáum ekki alveg fyrir okkur. En svona yfirhöfuð, stafræn markaðssetning er 

í raun og veru mikilvægasta markaðssetningin nú til dags. Venjulegir miðlar eins og 

prentauglýsingar og sjónvarpsauglýsingar eru alltaf að verða minni og minni og ég held að 

stafræn markaðssetning sé framtíðin, líka hjá veitingastöðum.  

 

Það verður margskonar þróun, það er til dæmis einn veitingastaður í Svíþjóð sem er talinn 

einn besti veitingastaður á Norðurlöndunum. Yfirkokkurinn þar setur hvern einasta rétt á 

Facebook og útskýrir hann. Hann er byrjaður að gera það núna ,,live”, þar sem hann tekur upp 

myndband og sýnir hvernig hann gerir það frá hans sjónarhorni. Hann er búinn að fá rosa 

mikla athygli fyrir þessi uppátæki og það er rosa gaman að horfa á þetta. Þetta virkar rosa vel, 

það eru fleirri og fleirri Íslendingar sem hafa séð þetta. Svo fer ég til Svíþjóðar og panta strax 

borð þarna af því það er búið að minna mig svo oft á þennan stað á Facebook.  

 

Ég held að stafræn markaðssetning sé lang lang sterkust en þá verður veitingastaðurinn samt 

sem áður að vera góður. Ef að veitingastaðurinn er ekki góður þá getur stafræn 

markaðssetning gert öfugt og gert slæmt fyrir staðinn, af því að stafræn markaðssetning hefur 

aukið gegnsæið svo mikið. Bara eins og TripAdvisor, ef að veitingastaðurinn er ekki góður, 

þá mun hann fá lélegar umsagnir sem kemur sér auðvitað illa fyrir staðinn. Stafræna 

markaðssetningin verður að hafa alvöru gæða innihald til þess að virka. 
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Viðtal við Ingimund 

Hvaða veitingastaðir eru best reknir í miðbæ Reykjavíkur? 

Ingimundur: Góð spurning. Það eru margir veitingastaðir til dæmis búnir að vera opnir í mörg 

ár, eins og Hornið sem er búið að vera opið í 25 ár, og Jómfrúin líka sem er búin að vera opið 

í eitthvað 20 ár. Tapas barinn líka, sem er búinn að vera opinn í 16 ár, og Sólon. Ég veit líka 

að Grillmarkaðurinn og Fiskmarkaðurinn eru vel reknir, enda sömu eigendur sem koma að 

báðum stöðum. Verður maður ekki að nefna líka sína eigin staði sem eru búnir að vera opnir í 

smá tíma, SushiSamba og Apotek Restaurant.  

 

Hvaða veitingastaðir myndiru segja að væru að ná árangri í stafrænni markaðssetningu? 

Með stafrænni markaðssetningu erum við ekki að meina bara samfélagsmiðlar, heldur líka 

vefsíðan, tripadvisor, leitarvélar og tölvupóstsmarkaðssetning. 

 

Ingimundur: Það þykir mér ekki mjög margir, sumir vel reknir staðir auglýsa t.d. aðallega 

bara fyrir útlendinga og eru því ekkert það sterkir á samfélagsmiðlum, eins og t.d. 

Grillmarkaðurinn og Fiskmarkaðurinn. En þeir báðir eru hins vegar sterkir veit ég t.d. á 

leitarvélum. En það eru auðvitað fullt af stöðum sem ég skoða og fylgist með á 

samfélagsmiðlum, og þeir sem ég tek eftir sjálfur eru auðvitað staðirnir sem ég kem að, 

Apotek Restaurant, SushiSamba og Tapas barinn, en ég verð einnig að nefna Kopar og svo 

finnst mér Vegamót vera duglegt á Facebook.  

 

Annars er það líka þannig á bæði Google og Facebook að það virkar þannig að ef þú leitar 

einu sinni að veitingastað þá mun sá hinn sami veitingastaður koma mun oftar upp í þínum 

niðurstöðum.  

 

Hverjir myndiru segja að væru mikilvægustu þættirnir í stafrænni markaðssetningu af 

eftirtöldu: samfélagsmiðlar, vefsíða, tripadvisor, tölvupóstsmarkaðssetning, leitarvélar, 

almennar netauglýsingar eins og vefborðar.  

 

Ingimundur: Ég myndi segja að Facebook eitt og sér sé sennilega mikilvægast fyrir allavega 

Íslendinga. Allavega af minni reynslu miðað við viðskiptavinina sem við höfum verið að 

leitast eftir, þá nota þeir Facebook lang mest, og eru alltaf á Facebook.  
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Tripadvisor er mikilvægast hvað útlendinga varðar, en ég hef tekið eftir því að það er oft sem 

að ferðamenn notast eingöngu við þá síðu til að ákveða hvaða veitingastaði þeir ætla að fara á. 

Ég veit til dæmis að þegar Fiskmarkaðurinn var í 1. Sæti á tripadvisor þá stoppaði síminn 

ekki, en um leið og þeir duttu niður í 5.-7. Sæti þá minnkaði ferðamannaeftirspurnin 

gríðarlega. Að sama skapi veit ég að veitingastaðurinn sem er í 1. Sæti núna á tripadvisor, 

Friðrik fimmti, er fullbókaður fram í júlí, og það eru aðallega ferðamenn skilst mér.  

 

Hvernig geta veitingastaðir náð árangri í stafrænni markaðssetningu? 

 

Ingimundur: Við höfum haft mjög góða reynslu af því að láta fólk taka þátt í leikjum á 

Facebook eða vera með svona Facebook offer. En við pössum okkur líka að vera persónuleg, 

eitt dæmi sem að við höfum gert og hefur náð sjúklega miklri athygli hjá fólki er þegar við 

post-um mynd af nýjum kokteil og biðjum facebook notendur um að finna upp á nafni fyrir 

kokteilinn. Við höfum verið að fá mjög mörg like og comment fyrir það og alveg 25.000 

manns sem að sér þetta á facebookinu sínu. Það er líka svo sniðugt á Facebook að maður 

getur séð hversu margir sjá þetta þó að manneskjur kannski commenti ekki eða like-i. 

 

Hver myndirðu segja að ágóðinn að því að ná árangri í stafrænni markaðssetningu fyrir 

veitingastað?  

 

Ingimundur: Veitingastaðurinn er náttúrulega mikið betur auglýstur, svo er líka gott að fólk 

getur skoðað matseðilinn áður en það kemur.  

 

Hvernig heldur þú að stafræn markaðssetning muni þróast næstu fimm árin? 

 

Ingimundur: Ég held að það muni aukast verulega, eins og ,,Dining Out” er bók sem hefur 

verið gefin út á hverju ári um veitingastaði fyrir túrista og er gefin út í einhverjum 10.000 

eintökum. Þessi bók verður víst ekki gefin út lengur, af því það er enginn sem skoðar hana 

lengur og þeir fá engar auglýsingar, þar sem allar þessar upplýsingar er hægt að fá á netinu 

bara. Þannig þú veist, fólk er mikið meira bara að skoða þetta í símanum núna.  

 

Hvaða samfélagsmiðlar myndir þú segja að væru mikilvægastir fyrir veitingastaði af 

eftirfarandi: Facebook, Snapchat, Instagram, Twitter. Þú svaraðir náttúrulega þessari 

spurningu óbeint áðan, en hvað finnst þér um hina miðlana? 
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Ingimundur: Twitter er miklu stærra í t.d. Bandaríkjunum, Íslendingar eru ekkert allt of mikið 

með Twitter svo ég hef ekki mikla trú á því núna allavega. Ég held líka að Snapchat myndi 

ekki virka, þar sem mér finnst Snapchat meira vera bara á milli einstaklinga frekar heldur en 

kannski frá fyrirtækjum til einstaklinga. Við prófuðum að nota Instagram fyrst þegar það varð 

vinsælt fyrir eitthvað fjórum árum með því að búa til svona hashtag, það virkaði ekkert það 

vel fannst mér. Facebook held ég að sé bara lang lang best af þessu sem þið nefnduð.  
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Viðauki B 

Spurningalisti úr rannsókn 1 

Hér er að finna spurningalistann sem lagður var fyrir sérfræðingana í rannsókn 1. 

Spurningarlistinn var ekki sýndur viðmælendum fyrir viðtal og var hann þulinn upp, 

spurningu fyrir spurningu af rannsakendum. Þar sem að viðtölin voru með opnum stíl þá 

leiddu spurningarnar af sér aðrar spurningar í sumum viðtalanna og eru þær spurningar ekki 

taldar upp hér, aðeins upprunalegi og sameiginlegi spurningalistinn. 

1. Hvaða veitingastaðir eru best reknir í miðbæ Reykjavíkur? 

2. Hvaða veitingastaðir eru að ná árangri í stafrænni markaðssetningu? (nefna dæmi) 

3. Hverjir eru mikilvægustu þættirnir í stafrænni markaðssetningu fyrir veitingastaði? 

(þ.e.a.s t.d. vefsíða, leitarvélar, samfélagsmiðlar o.s.frv.) 

4. Hvernig geta veitingastaðir náð árangri í stafrænni markaðssetningu? (nefna dæmi) 

5. Hver er ágóði þess að ná árangri í stafrænni markaðssetningu? (nefna dæmi) 

6. Hvernig telur þú að stafræn markaðssetning muni þróast á næstu 5 árum? 

7. Hvaða samfélagsmiðlar eru mikilvægastir fyrir veitingastaði? 
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Viðauki C 

Spurningalisti úr rannsókn 2 

Blaðsíða 1 

Við erum tveir nemendur úr Háskólanum í Reykjavík að gera könnun fyrir BSc ritgerðina 

okkar. Fullum trúnaði er heitið og ekki er hægt að rekja einstaka svör. Tekið skal fram að þér 

er hvorki skylt að svara einstaka spurningum né spurningalistanum í heild. Ef upp vakna 

spurningar er hægt að hafa samband á eftirfarandi netföng: 

 

Gunnar Emil Eggertsson - gunnare13@ru.is 

Maron Þór Guerreiro - maron13@ru.is 

 

Ath. eftirfarandi er skilgreiningin á veitingastöðum í þessari tilteknu könnun: 

Veitingastaðir eru matsölustaðir þar sem viðskiptavinur situr við borð og pantar sér af 

matseðli hjá þjóni. Skyndibitastaðir þar sem pantanir fara fram við afgreiðsluborð (t.d. 

Domino’s og KFC) falla ekki undir þessa skilgreiningu og eru þar af leiðandi ekki hluti af 

þessari rannsókn. 

 

Blaðsíða 2 

1. Hversu oft borðar þú á veitingastað að meðaltali í mánuði? 

○ 9 sinnum eða oftar 

○ 7-8 

○ 5-6 

○ 3-4 

○ 1-2 

○ Aldrei 

 

2. Hvern af eftirfarandi samfélagsmiðlum notar þú að minnsta kosti einu sinni í viku? 

Hægt er að haka við fleiri en einn valkost 

☐Facebook 

☐Snapchat 

☐Instagram 
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☐Twitter 

 

3. Á hvaða eftirfarandi samfélagsmiðlum fylgist (follow-ar eða like-ar) þú með 

veitingastöðum? 

Hægt er að haka við fleiri en einn valkost 

☐Facebook 

☐Snapchat 

☐Instagram 

☐Twitter 

 

4. Hversu mikilvægir eða ómikilvægir finnst þér samfélagsmiðlar fyrir veitingastaði? 

○ Mjög mikilvægir 

○ Frekar mikilvægir 

○ Hvorki mikilvægir né ómikilvægir 

○ Frekar ómikilvægir 

○ Mjög ómikilvægir 

 

Blaðsíða 3. 

 

5. Hefur þú notað leitarvélar til að leita að veitingastöðum á Íslandi? 

○ Já 

○ Nei 

 

6. Hefur þú notað leitarvélar til að leita að veitingastöðum erlendis? 

○ Já 

○ Nei 

 

7. Hversu mikilvægt eða ómikilvægt finnst þér fyrir veitingastaði að halda uppi góðri vefsíðu? 

○ Mjög mikilvægt 

○ Frekar mikilvægt 
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○ Hvorki mikilvægt né ómikilvægt 

○ Frekar ómikilvægt 

○ Mjög ómikilvægt 

 

8. Hver af eftirfarandi eiginleikum þykir þér mikilvægur á vefsíðu veitingastaða? 

Hægt er að haka við fleiri en einn valkost 

☐Aðgengilegur matseðill 

☐Möguleiki á borðapöntunum í gegnum vefsíðu 

☐Fallega hönnuð vefsíða 

☐Þægilegt viðmót vefsíðu 

☐Að vefsíðan sé í sama stíl og veitingastaðurinn sjálfur 

☐Myndir af veitingastaðnum 

 

9. Hversu oft eða sjaldan skoðar þú matseðla á vefsíðu veitingastaðar áður en þú ferð á 

veitingastaðinn? 

○ Alltaf 

○ Mjög oft 

○ Frekar oft 

○ Hvorki oft né sjaldan 

○ Frekar sjaldan 

○ Mjög sjaldan 

○ Aldrei 

 

Blaðsíða 4. 

 

10. Hefur þú notað síðuna TripAdvisor.com við val á veitingastað á Íslandi? 

○ Já 

○ Nei 

 

11. Hefur þú notað síðuna TripAdvisor.com við val á veitingastað erlendis? 
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○ Já 

○ Nei 

 

12. Myndir þú skrá þig á póstlista veitingarstaðar sem sendir aðeins upplýsingar um tilboð hjá 

sér? 

○ Já 

○ Nei 

 

13. Hefur þú orðið var við einhvern af eftirfarandi veitingastöðum í stafrænni 

markaðssetningu? 

Hægt er að haka við fleiri en einn valkost. Undir stafræna markaðssetningu telst: Samfélagsmiðlar, 

TripAdvisor, E-mail og vefborðar 

☐Roadhouse 

☐Apotek Restaurant 

☐Fiskmarkaðurinn 

☐Grillmarkaðujrinn 

☐Tapas barinn 

☐SushiSamba 

☐Snaps 

☐Matur og Drykkur 

☐Kol Restaurant 

☐Public House Gastropub 

☐Vegamót 

 

14. Myndir þú stunda viðskipti við einhvern af eftirfarandi veitingastöðum? 

Hægt er að haka við fleiri en einn valkost 

☐Roadhouse 

☐Apotek Restaurant 

☐Fiskmarkaðurinn 

☐Grillmarkaðujrinn 
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☐Tapas barinn 

☐SushiSamba 

☐Snaps 

☐Matur og Drykkur 

☐Kol Restaurant 

☐Public House Gastropub 

☐Vegamót 

 

15. Hver er aldur þinn? 

○ 19 ára eða yngri 

○ 20-29 ára 

○ 30-39 ára 

○ 40-49 ára 

○ 50-59 ára 

○ 60 ára eða eldri 

 

16. Hvert er kyn þitt? 

○ Kvenkyn 

○ Karlkyn 

○ Annað 

 


