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ÚTDRÁTTUR 

Í viðskiptaumhverfi nútímans standa fyrirtæki frammi fyrir auknu magni gagna sem þeim 

berast frá mörgum ólíkum uppsprettum. Með vönduðum greiningum á gögnum geta fyrirtæki 

byggt ákvarðanir sínar á sterkari rökum og geta þannig skapað sér mögulegt 

samkeppnisforskot.  

 Eftirfarandi er rannsókn á notkun íslenskra fyrirtækja á gagnagnótt. Rannsókninni er 

ætlað að varpa ljósi á helstu áskoranir sem fyrirtæki standa frammi fyrir varðandi nýtingu 

gagnagnóttar til gagnadrifinnar ákvarðanatöku í markaðsstarfi sínu.  

Helstu niðurstöður eru þær að hugarfar stjórnenda leiki lykilhlutverk í þeirri ákvarðanatöku 

hvort fyrirtækið hafi gagnadrifna menningu eður ei. Einnig er mikilvægt að hafa tiltækan 

mannauð með þekkingu á viðfangsefninu, sem jafnan er sérhæfð og tæknileg, eða útvista 

verkefnum ef þannig ber undir. Ákvarðanir á grundvelli greininga á raungögnum geta hjálpað 

fyrirtækjum að viðhalda eða skapa samkeppnisforskot í hröðu og krefjandi viðskiptaumhverfi 

nútímans. 

         ABSTRACT 

In today´s business environment companies are faced with an increased amount of data from 

various sources. By analyzing their data, companies can base their decisions on reliable 

information to gain competitive advantage. 

 The following research focuses on the use of Big Data in Icelandic companies. The 

study is intended to give insight into the main challenges Icelandic companies are faced with 

if they intend to use Big Data for Data Driven Desicion Making in their marketing efforts. 

 It concludes that the mindset of managers is a key factor in deciding if the company 

should be data driven or not. The importance of having specialized employees is great, but 

outsourcing should be considered if the company does not have the capabilities within itself. 

Decisions based on real data can help companies create or maintain a competitive advantage 

in the demanding business environment of today. 

 



 

 

 

FORMÁLI  

Rannsókn þessi er 14 eininga lokaverkefni til B.S.c gráðu á viðskiptasviði við 

Háskólann á Bifröst. Verkefnið hefur vægi 14 ECTS eininga af 180 eininga 

grunnnámi. 

 Rannsakandi vildi kanna hvort og að hversu miklu leiti fyrirtæki á Íslandi væru að 

nýta gagnagnótt (e. Big Data) í rekstri sínum og hverjar væru helstu hindranirnar sem 

þau stæðu frammi fyrir ef þau hyggðust gera það. Fjölmörg dæmi erlendis frá um 

nýtingu gagna til ákvarðanatöku vöktu áhuga rannsakanda og var það innblástur 

verkefnisins. Út frá þessu ákvað rannsakandi að taka viðtöl við aðila í íslensku 

viðskiptalífi sem hafa sérþekkingu og reynslu á sviði gagnagreininga. 

 Mörgum ber að þakka veitta aðstoð við vinnslu þessa verkefnis. Fyrst og fremst vil 

ég þakka viðmælendum mínum fyrir að taka sér tíma til að veita viðtal og veita sína 

persónulegu innsýn á viðfangsefninu. Þekking þeirra og fagmennska veitti 

rannsakanda mikinn innblástur. Leiðbeinandi minn, Brynjar Þór Þorsteinsson, á miklar 

þakkir skilið fyrir ómælda þolinmæði, hvatningu og góða leiðsögn. Fjölskyldu minni á 

ég allt að þakka, en eiginmaður minn og dóttir, foreldrar og systkyni hafa öll sem eitt 

stutt mig og hvatt ásamt því að halda öllum boltum á lofti á meðan setið var við skrif. 

Stuðningur þeirra var ómetanlegur. Að lokum vil ég þakka samnemendum mínum fyrir 

samfylgdina. Vegferðin var ánægjuleg vegna þeirra. 
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1 INNGANGUR 

Í því hraða umhverfi sem við búum við í dag getur reynst erfitt fyrir eigendur og 

starfsfólk fyrirtækja að persónulega þekkja hvern og einn viðskiptavin. Þegar fyrirtæki 

þekkja viðskiptavini sína persónulega er hægt að ná til þeirra með skilvirkari 

markaðsaðgerðum en ella. Í slíkum markaðsaðgerðum leitast fyrirtæki við að tala við 

viðskiptavini með þeim hætti að skilaboðin eigi erindi til þeirra persónulega. Á sama 

tíma standa fyrirtæki frammi fyrir gífurlegu magni gagna sem myndast í hinum 

stafræna heimi og erlendis frá eru fjöldamörg dæmi um hvernig fyrirtækjum hefur 

tekist að hagnýta gögn til gagnadrifinnar ákvarðanatöku og skapa sér þannig 

samkeppnisforskot á markaði.    

Rannsakandi hafði áhuga á að kanna hvernig íslensk fyrirtæki væru stödd þegar 

kemur að nýtingu gagnagnóttar (e.Big Data) til gagnadrifinnar ákvarðanatöku í 

markaðsstarfi sínu. Sett var fram eftirfarandi rannsóknarspurning: 

 Hverjar eru helstu áskoranir íslenskra fyrirtækja að nýta gagnagnótt til 

gagnadrifinnar ákvarðanatöku í markaðsstarfi sínu? 

Rannsóknin afmarkast við skoðun á notkun gagnagnótta í samhengi markaðslegrar 

ákvarðanatöku hjá íslenskum fyrirtækjum. 

Með þetta fyrir augum leitaði rannsakandi til stjórnenda fyrirtækja á Íslandi sem starfa 

við greiningar gagna. Tekin voru hálf opin djúpviðtöl við þessa stjórnendur með það 

að leiðarljósi að öðlast innsýn í viðfangsefnið. Markmið verkefnisins var að komast að 

því hvaða áskorunum fyrirtæki stæðu frammi fyrir ef þau hyggðust auka vægi gagna 

við stjórnun fyrirtækisins og innleiða í auknum mæli gagnadrifna ákvarðanatöku. 

Uppbygging ritgerðarinnar er með þeim ætti að fyrst er rannsóknaraðferðum gerð 

skil. Þá er farið yfir sögu, þróun og þau fræði sem liggja til grundvallar rannsókninni. 

Svörum viðmælenda eru gerð skil og þar næst dregur rannsakandi saman niðurstöður 

rannsóknar ásamt eigin ályktunum. 

 



 

 

 

1.1 ANNMARKAR 

Rannsakandi mat hvort beita ætti eigindlegum eða megindlegum 

rannsóknaraðferðum við rannsóknina, eða jafnvel báðum aðferðum. Að gefinni 

rannsóknarspurningunni og því hversu efnistökin hafa lítið verið rannsökuð hér á landi 

taldi rannsakandi að djúp svör fárra einstaklinga myndu veita meiri innsýn en hægt 

væri að öðlast með megindlegum aðferðum og því væru eigindlegar 

rannsóknaraðferðir farsælli.  

Ekki reyndist unnt að taka viðtöl við alla stjórnendur fyrirtækja á Íslandi á sviði 

gagnagreininga þar sem umfang slíkrar rannsóknar yrði töluvert meira en tilefni er til 

fyrir þessa B.S.c rannsókn. Viðmælandi fékk vilyrði frá þremur stjórnendum til 

þátttöku í rannsókninni og af þeirri ástæðu nýtist rannsókn þessi sem innsýn í 

viðfangsefnið en ekki sem heildstæð niðurstaða. Í rannsókninni var sjónum ekki beint 

sérstaklega að þeim fyrirtækjum sem viðmælendur starfa hjá heldur fremur leitast við 

að ná fram tilfinningu þeirra og skoðunum á stöðu markaðarins í heild. Með öðrum 

orðum var það von rannsakanda að skrá og byggja niðurstöður á reynslu þeirra úr 

viðskiptalífinu og þekkingu á viðfangsefninu. 

Taka ber fram að viðmælendur starfa sem ráðgjafar fyrir fyrirtæki er kemur að 

nýtingu gagna og greiningu á þeim og því ekki hægt að fullyrða að þeir séu hlutlausir 

að öllu.  

Rannsakandi hefur engin tengsl við viðmælendur og leitar eftir fremsta megni að 

gæta hlutleysis við rannsóknina. 

   



 

 

 

2 AÐFERÐAFRÆÐI 

Markmið rannsóknarinnar var að kanna að hvaða marki fyrirtæki á Íslandi hafi burði til að 

nýta gagnagnótt til gagnadrifinnar ákvarðanatöku og hvað sérfræðingar á Íslandi telja vera 

helstu áskoranirnar sem íslensk fyrirtæki standa frammi fyrir við nýtingu gagnagnóttar í 

markaðsstarfi sínu. Þessi rannsókn miðar enn fremur að því að skoða hvort og þá í hvaða 

mæli íslensk fyrirtæki nýta sér gagnagnótt til gagnadrifinnar ákvarðanatöku og hvort smæð 

þjóðarinnar hefur eitthvað um það að segja auk þess að skoða hvort þau tækifæri sem fólgin 

eru í gagnagnóttinni nýtist íslenskum fyrirtækjum. Rannsóknarspurningin er því eftirfarandi: 

Hverjar eru helstu áskoranir íslenskra fyrirtækja að nýta gagnagnótt til gagnadrifinnar 

ákvarðanatöku í markaðsstarfi sínu? 

Í eftirfarandi köflum verður farið yfir þær aðferðir sem beitt var við rannsóknina og greint frá 

mælitækjum, þátttakendum rannsóknarinnar og hvernig framkvæmd hennar fór fram. 

 

2.1 RANNSÓKNARAÐFERÐIR 

Í þessari rannsókn var notast bæði við afleiddar heimildir auk frumheimilda. Munurinn á 

þessum tegundum heimilda er sá að afleiddar heimildir eru upplýsingar sem safnað hefur 

verið saman og skráðar eins og bækur og vefheimildir en frumheimildir eru þær heimildir sem 

verða til við vinnslu verkefnisins eins og viðtöl við sérfræðinga og tengda aðila.   

Rannsóknaraðferðir frumheimilda skiptast í megindlegar og eigindlegar aðferðir en 

meginmunur þessara aðferða felst í því að þær eigindlegu miða að því að ná að fanga skilning 

viðmælenda á viðfangsefninu á dýpri hátt en þær megindlegu sem ná til meiri fjölda og hægt 

er að greina á tölfræðilegan hátt. 

Sú aðferð sem beitt var við þessa rannsókn var einungis eigindleg í formi hálf opinna 

djúpviðtala vegna þess að rannsakandi vildi öðlast innsýn og þekkingu viðmælenda á 

viðfangsefninu. Kostirnir við notkun viðtala sem rannsóknaraðferð eru meðal annars að 

auðveldara er að lesa í svipbrigði og viðbrögð þátttakenda við spurningum sem lagðar eru 

fyrir auk þess að bæta inn nýjum spurningum sem vakna á meðan á viðtali stendur. 

Þó má einnig benda á galla slíkrar rannsóknar þar sem rannsakandi getur haft áhrif á svör 

þátttakenda með orðalagi sínu og getur svörun viðmælenda þannig litast af spurningum 



 

 

 

rannsakanda auk þess sem viðtölin sjálf og úrvinnsla þeirra geta verið kostnaðarsöm og 

tímafrek. 

Tilgangurinn með beitingu þessarar aðferðar var að greina gögn niður í mynstur sem 

grunn fyrir skilvirkar og skipulagðar niðurstöður (Blumberg, Cooper og Schindler, 2005).  

Í eigindlegum viðtölum leitast rannsakandi við að ná dýpri umfjöllun um 

viðfangsefnið og skoða það frá ólíkum sjónarhornum til að ná fram eins mörgum blæbrigðum 

og hægt er, þó með markmið rannsóknarinnar að leiðarljósi (Kvale og Brinkmann, 2009). Í 

rannsókn þessari voru tekin þrjú hálf opin einstaklingsviðtöl við stjórnendur fyrirtæja á sviði 

gagnagreininga.  

2.2 ÞÁTTTAKENDUR 

Viðmælendur voru valdir með markvissu úrtaki en í slíku úrtaki eru þeir valdir vegna stöðu, 

sambands við rannsóknarefnið eða þekkingar á efninu (Berg, 2006). Val þátttakenda var 

framkvæmt með hentugleikaúrtaki og voru þau skilyrði sett að viðmælendur gegndu 

mikilvægum hlutverkum tengdum gagnagnótt, gagnasöfnun og greiningu gagna í íslenskum 

fyrirtækjum til að fá víðtæka sýn á viðfangsefnið. Í þessari rannsókn voru tekin viðtöl við 

forstjóra, markaðsstjóra og framkvæmdastjóra  sem koma að gagnanýtingu innan íslenskra 

fyrirtækja. Haft var samband gegnum síma og tölvupóst við þá aðila sem þekktastir eru á sviði 

rannsóknarefnisins þar til fengist höfðu þrír einstaklingar til viðtals. 

Grunnur rannsóknarinnar byggir á þremur hálf opnum viðtölum sem öll miða að því 

að rannsaka efnið með opnum hug og gefa viðmælendum frelsi til að svara spurningum í eigin 

orðum. Rannsakandi taldi mikilvægt að spyrja viðmælendur út í ákveðin atriði en þó hafa 

viðtalið opið fyrir umræðum sem sprottið gætu upp. Það gerir að verkum að viðtölin geti 

þróast misjafnlega eftir viðmælendum.   

2.3 MÆLITÆKI 

Við frumvinnslu rannsóknarinnar las rannsakandi þó nokkrar fræðigreinar og myndaði út frá 

því viðtalsrammann sem notaður var í viðtölunum. Viðtalsspurningar voru samdar með það í 

huga að fá fram sértæka þekkingu viðmælenda á sínu starfssviði sem snýr að nýtingu gagna til 

markaðssetningar og ákvarðanatöku. Út frá svörum þeirra vildi rannsakandi meta í hversu 



 

 

 

miklum mæli gagnagnótt (e.Big Data) er nýtt á Íslandi og hverjar helstu áskoranir fyrirtækja 

væru þegar þau standa frammi fyrir því að innleiða gagnadrifna menningu. 

 Uppbygging viðtalanna var þannig að viðmælendur voru spurðir út í þeirra reynslu og 

skoðanir á atriðum sem rannsakanda þótti skipta máli er kemur að viðfangsefninu. Innan 

viðtalsrammans gafst viðmælendum einnig tækifæri til að bæta við og auka enn frekar á 

innsýn rannsakanda. Rannsakandi tók einstaklingsviðtöl við þrjá stjórnendur fyrirtækja sem 

hafa sértæka þekkingu og reynslu er kemur að gagnagreiningum og var viðtalsramminn mjög 

sambærilegur að undanskildu því sem viðmælendur sjálfir bættu við hverju sinni. 

2.4 FRAMKVÆMD OG ÚRVINNSLA 

Mesta vinna við úrvinnslu og greiningu gagna er á höndum rannsakanda og er það misjafnt 

eftir spurningum og undirbúningi í upphafi rannsóknar hversu mikil sú vinna er. Rannsakandi 

þarf að hafa yfirsýn yfir hvað er rannsakað og út frá hverju þannig getur hann túlkað viðtölin 

og lagt sig fram um að skilja hvað liggur að baki svörum viðmælanda til að skilja hvað hann á 

við (Kvale og Brinkman, 2009). 

Þrír viðmælendur voru kallaðir í einstaklingsviðtöl sem áttu sér stað á tímabilinu frá 

27.05.2016 til 11.11.2016. Við framkvæmd viðtalanna voru fyrirfram ákveðnar spurningar 

lagðar fyrir viðmælendur en einnig var stigið út fyrir þann ramma með ítarspurningum ef 

þannig bar undir. Öll viðtölin voru hljóðrituð og afrituð auk þess sem öllum viðmælendum 

var heitinn trúnaður við vinnslu gagn og boðin nafnleynd sem þeir töldu ekki þörf á. Að 

viðtölum loknum voru skrifaðar athugasemdir varðandi framgang viðtalsins og viðtölin 

afrituð. Viðtölin voru frá 34 mínútum upp í 64 mínútur. Gögn voru þar á eftir lesin yfir, kóðuð 

og að lokum voru sameiginleg þemu viðtalanna dregin út. Við gagnagreiningu komu snemma 

fram svipuð þemu en slík þróun kallast mettun (e. saturation). Mettun á sér stað þegar 

upplýsingar sem fram koma í viðtölum endurtaka sig og sömu þemu koma fram í 

gagnagreiningu (Ritchie, Lewis og Elam, 2003). Að greiningu lokinni voru dregin út sex 

meginþemu sem snéru að stjórnendum, mannauði, gæðum gagna, stærð fyrirtækja og nýtingu 

gagna til ákvarðanatöku. Fjallað verður ítarlega um þessi þemu í niðurstöðukaflanum hér á 

eftir. 



 

 

 

2.5 TAKMARKANIR RANNSÓKNAR 

Að notast við eigindlegar rannsóknaraðferðir endurspeglar í raun eingöngu viðmið og 

skoðanir þess afmarkaða hóps sem rannsakaður er og gerir rannsakanda því erfitt fyrir að 

alhæfa um skoðanir fjöldans. Þrátt fyrir þessa takmörkun má segja að rannsakandi öðlist með 

þessari aðferð meiri dýpt og fjölbreyttari skilning á viðfangsefninu umfram aðrar aðferðir. 

2.6 GILDI RANNSÓKNAR 

Rannsókn þessi er innlegg í þróun gagnanýtingar í starfsemi fyrirtækja á Íslandi þar sem 

bornar eru saman niðurstöður rannsókna sem unnið hefur verið að markviss síðastliðin ár 

erlendis auk viðtala við stjórnendur í íslenskum fyrirtækjum á sviði gagnagreininga þar sem 

kafað er dýpra í þau atriði sem sérstaklega eru til skoðunar í þessari rannsókn. Rannsókn þessi 

getur nýst til að gefa glögga yfirsýn yfir það hvernig heilt á litið íslensk fyrirtæki standa að 

vígi gagnvart nýtingu gagnagnóttar (e. Big Data) og hverjar eru helstu áskoranir sem þau 

standa frammi fyrir ef þau hyggjast nýta hana til gagnadrifinnar ákvarðanatöku. 

3 TILURÐ GAGNAGNÓTTAR 

Það hefur lengi fylgt mannfólkinu að safna gögnum og upplýsingum. Einn af hvötunum fyrir 

því að skrift var fundin upp var svo hægt væri að safna og halda utan um upplýsingar. Allt frá 

biblíutímum hafa yfirvöld framkvæmt manntal til að skrásetja upplýsingar um þegna sína. En 

upplýsingaöflun og greining hefur í gegnum aldirnar verið tímafrek og kostnaðarsöm. Með 

tilkomu stafrænnar tækni hafa orðið straumhvörf í getu til að safna, greina og vista 

upplýsingar á auðveldari og ódýrari hátt (Cukier og Mayer-Schönberger, 2013). 

3.1 EINDARGÖGN EÐA HEILDARGÖGN 

Mikilvægt er að gera greinarmun á því hvort gögn varða einstaka fyrirtæki eða einstaklinga 

eða stærri hópa, jafnvel samfélagið í heild sinni. Flokka má gögn (e. data) í tvo höfuðflokka út 

frá þessum eiginleikum og nefnast þau þá eindargögn (e. micro-data) eða heildargögn (e. 

macro data). Eindargögn eru gögn sem varða einstaklinga og einkenni þeirra, á borð við aldur, 

kyn og starfsheiti, eða hegðun svo sem um kauphegðun. Heildargögn eru gögn sem varða 



 

 

 

heildina eða stærri hópa, sem dæmi gögn um atvinnuleysi eða verga landsframleiðslu (Diez-

Roux, 2002).  

 Á meðan hægt er að nálgast heildargögn hjá ýmsum stofnunum sem safna og birta slík 

gögn, svo sem hagstofur eða seðlabankar, þá er vandasamara að safna eða verða sér úti um 

eindargögn.  Söfnun og vistun persónuupplýsinga er með þeim hætti að fylgja þarf lögum og 

reglum í einu og öllu og mögulega þarf leyfi persónuverndar til að fara með 

persónuupplýsingar (Persónuvernd, e.d.).  

 Eindargögn verða jafnan til við viðskipti sem skráð eru á fyrirtæki eða einstaklinga 

eða í tengslum við stjórnsýsluskrár, svo sem við umsóknir eða skil á eyðublöðum. Þegar 

fyrirtæki safna gögnum um viðskiptavini sína teljast þau sem eindargögn.  

 Gögn fyrirtækja berast úr fjölmörgum áttum. Dæmi um gögn fyrirtækja eru 

bókhaldsgrunnar, umferð á vefsíðu, viðskiptamannaskrár, CRM kerfi og upplýsingar úr 

netverslun. Einnig geta fyrirtækjum borist gríðarlegt magn upplýsinga frá öðrum uppsprettum 

eins og snjalltækjum og netþjónustum sem viðskiptavinir þeirra nota, svo sem bifreiðum og 

hinum ýmsu hlutum sem nú eru nettengdir, ásamt farsímum og vefsíðum sem skapa 

clickstream data og gögn um leitarorð sem geta gert hegðun neytenda sýnilega án þess að 

reiða sig á hefðbundnar markaðsrannsóknir (Erik, Hitt og Kim,2011).   

 Gífurleg aukning á sér stað í því að hlutir séu nettengdir, sem dæmi snjallúr, ísskápar 

og jafnvel fatnaður. Talið er að þessi geiri sé einn sá mest vaxandi í heiminum í dag og hefur 

hann gjörbreytt heiminum frá því sem áður var (Marr, 2015). Internetið er í dag gífurleg 

uppspretta gagna fyrir fyrirtæki. 

3.2 FRÁ ÞEKKINGU TIL SAMÞÆTTINGAR 

Eins og minnst var á hér að ofan hefur það fyrst verið með tilkomu tölvutækninnar sem hægt 

er að safna og greina gögn í nægjanlegum mæli á þeim hraða sem til þarf. Hvað varðar 

möguleika fyrirtækja til að safna eindargögnum þá hefur internetið skapað fyrirtækjum 

möguleika á því með hinum ýmsu aðferðum. Á undanförnum árum hefur orðið sprenging í 

því og má sem dæmi nefna netverslanir, en þar þurfa viðskiptavinir að skrá upplýsingar um 

sig til að geta verslað. Möguleikar fyrirtækja til að afla sér upplýsinga um neytendur á netinu 

veltur hins vegar á því hvernig þau haga tilvist sinni á netinu.  



 

 

 

 Internetið þarf vart að kynna fyrir nokkrum manni í dag. Fyrirveri þess er ARPAnetið 

sem var búið til af ARPA (Advanced Research Project Agency) árið 1969 þegar fjórar tölvur 

frá háskólum tengdust saman og þar með hófst upphaf þess sem síðar varð Internetið. Í 

upphafi var tilgangurinn sá að deila upplýsingum og auðvelda samskipti milli fræðimanna 

viðkomandi stofnanna (Techtarget, e.d.). Hugmyndin með vefnum var að skapa sameiginlegt 

rými fyrir upplýsingar þar sem fólk gæti átt samskipti með því að deila upplýsingum 

(Berners-Lee, 1988). Undanfarna tvo áratugi hefur aftur á móti átt sér stað gífurleg framför á 

vefnum og tækni honum tengd. Web 1.0, eða hinn upprunalegi vefur, var vefur þekkingar 

(e.cognition), Web 2.0 vefur samskipta (e.communication), Web 3.0 vefur samvinnu (e.co-

operation) og Web 4.0 vefur samþættingar/sameiningar (e.integration) (Fuchs, Hofkirchner, 

Schafranek, Raffl, Sandoval og Bichler. (2010). Í samhengi umfjöllunar í rannsókn þessarri 

verður fjallað um Web 1.0, 2.0 og svo vef hlutanna (e. The Internet of Things) eða IoT eins og 

hann er oft nefndur. Sjá má á 

mynd 1 hvernig þróun vefsins 

hefur átt sér stað og hvernig 

fyrirhugað er að hann muni 

þróast til framtíðar. Glöggt má 

sjá hvernig áhrif vefsins spila 

inn í samfélag fólks og æ meiri 

samþætting á sér stað milli 

vefs og fólks. 

 
Mynd 1 Þróun internetsins (Benito-Osorio, Peris-Ortiz, Armengot, og Colino, A, 2013).  

 

Web 1.0 er oft kallaður “lestrarvefurinn” (e.read-only web) (Flat World Business, 

e.d.). Hann var hreyfingarlaus (e.static) og segja má að hann hafi verið í einstefnu (e.mono-

directional) (Norasak, 2008). Fyrir hinn venjulega notanda vefsins var hlutverk hans 

mestmegnis takmarkað við lestur á þeim upplýsingum sem til staðar voru á vefnum. 

Upplýsingaflæði frá notanda til síðunnar (eða þess sem veitti upplýsingarnar) var ekkert, og 

engin virk samskipti áttu sér stað þeirra á milli (Flat World Business, e.d.).  

Á Web 1.0 voru fáir sem sköpuðu og birtu efni en yfirgnæfandi meirihluti notenda var 

eingöngu neytendur efnis (Graham og Balachander, 2008). Vefurinn var staður fyrir fyrirtæki 



 

 

 

til að birta upplýsingar. Segja má að vefsíðurnar hafi verið eins og bæklingar (e.brochures) og 

þátttaka notenda eða viðskiptavina var mjög takmörkuð því þeir gátu eingöngu leitað í þeim 

og lesið þær. Margar vefsíður voru á kyrrstæðu (e.static) HTML formi sem var sjaldan 

uppfært, enda var meginmarkmiðið að birta upplýsingar og halda uppi viðveru á netinu 

(Norasak, 2008). Rauntímaþarfir skiptu eingöngu máli á vissum tegundum vefsíðna eins og 

þeim sem birtu birgðastöðu eða stöðu í íþróttaleikjum sem dæmi (Graham og Balachander, 

2008).  Fyrirtæki sem nálgast viðveru sína á vefnum út frá Web 1.0 hafa mjög takmarkaða 

getu til að vera í samskiptum við viðskiptavini sína í hinum stafræna heimi og kynnast þeim, 

hvað þá greina þá og hegðun þeirra. 

 Skortur af gagnkvæmum samskiptum í Web 1.0 leiddi til upphafs Web 2.0, eða tíma 

lestrar-skriftar-birtingar (e.Read-Write-Publish era) (Flat World Business, e.d.). Tækni vefsins 

bauð nú upp á að ná saman og halda utanum stóra hópa á heimsvísu með félagslegum 

samskiptum um sameiginleg áhugamál (Berners-Lee, 1998). Vefsíður buðu þá í auknum mæli 

félagslega samþættingu á borð við “prófíl” notenda (e.user profile) og tengingar við vini. 

Notendur voru hvattir til að birta eigið efni (e.user-generated content) í formi texta, 

myndbanda og mynda ásamt athugasemdum og endurgjöfum. Þróunin var í áttina að því að 

notendaviðmót hvers og eins væri æ sniðnara að einstaklingnum og því ættu engir tveir 

notendur að upplifa vefsíðuna eins (Graham og Balachander, 2008).   

Upprisa bloggsins var einkennandi fyrir Web 2.0, þar myndaðist rými til auglýsinga. 

RSS, tækni sem gerir fólki kleift að vera áskrifandi að vefsíðu og fá tilkynningu í hvert skipti 

sem hún breytist, var ein af stærstu framförum í arkitektúr vefsins (O´reilley, 2005). Á meðan 

Web 2.0 gerir fyrirtækjum ekki kleyft að greina viðskiptavini sína að stórum hluta þá geta þeir 

betur fylgst með umferð og miðað efnið að þörfum hvers og eins.  

Web 3.0 er oft kallaður vefur meiningar (e. semantic web) en með því er átt við að 

hann sé gagnadrifinn. Gögnin koma frá notendum vefsins og vefurinn aðlagar sig að þörfum 

notandans. Einn af helstu kostum vefs 3.0 er að notendur geti nálgast gögn sín hvar sem er, 

þetta er að miklu leyti að þakka snjallsímum og gagnaskýjum. 

 



 

 

 

3.2.1 VEFUR HLUTANNA 

Vefur hlutanna (e. The Internet of Things) hefur enga eina heilaga skilgreiningu. Almennt 

vísar nafnið þó til þess fyrirbæris að tækni og tenging við net nái til hluta sem ekki eru 

hefbundið skilgreindir sem tölvur. Þá hafa þessir hlutir getu til að skapa, skiptast á og nýta 

gögn með lágmarks aðkomu mannfólks. Vefur hlutanna er umræðuefni á sviðum tækni, 

samfélags og hagfræði, en áhrif á líf fólks eru talin verða töluverð til framtíðar. Spár segja til 

um að 100 billjón hlutir verði nettengdir árið 2025. Vefur hlutanna hefur hafið innreið sína og 

lofar að sambönd milli fólks og hluta verði samtvinnaðri. Þó þarf að huga að því að tæknilegir 

innviðir séu til staðar til að takast á við framtíðina er að þessu kemur, ásamt því að 

markaðurinn hafi hvata til að vera tilbúinn, svo og tæknileg sérþekking mannauðs (Rose, 

Eldridge og Chapin, 2015).  

Í dag eiga all flestir einhverja hluti sem tengdir eru internetinu, hvort sem um ræðir 

snjallúr, ísskáp, þvottavél, sjónvarp eða bifreið. Misjafnt er hversu mikið af upplýsingum 

hlutirnir afla um eigendur sína og miðla til fyrirtækja. Þó er ljóst er að fótspor okkar á 

internetinu liggur víða. Sem dæmi um upplýsingar um fólk er þyngd þeirra, hversu mikið það 

hreyfir sig, hvaða tónlist það hlustar á, hvernig bílstjórar það er og svo mætti lengi telja. Með 

framförum tækninnar og vefsins ættu því fyrirtæki ekki að vera í nokkrum vandræðum með 

að þekkja viðskiptavini sína.  

3.3 EIN MÍNÚTA Á INTERNETINU 

Samskipti við viðskiptavini hafa breyst með árunum og spilar internetið stóran þátt í því. Í dag 

leitast fyrirtæki í meira mæli við að eiga gagnkvæm og persónuleg samskipti við viðskiptavini 

sína heldur en fjöldamarkaðssetningu (e. mass marketing). Með nýrri tækni má eiga samskipti 

í gegnum vefsíður, tölvupóst, blogg, samfélagsmiðla og hin ýmsu netsamfélög svo eitthvað sé 

nefnt. Með þessu skapast einnig dýpri þátttaka viðskiptavina í þróun vörumerkis fyrirtækisins 

og hefur viðskiptavinurinn aukin völd er varðar upplýsingar um vörumerkið eða fyrirtækið. 

Viðskiptavinurinn er að sama skapi upplýstari um eiginleika vörunnar og mögulegar 

staðgönguvörur og getur deilt upplifun sinni með öðrum. Algengt er nú að fyrirtæki og 

vörumerki eigi í samskiptum við viðskiptavini á sínum eigin samfélagsmiðlavettvangi, sem 



 

 

 

dæmi Facebook, með það fyrir augum að dýpka samskiptin og gera þau persónulegri (Kotler 

o.fl., bls.14). 

Mynd 2 sýnir hvað gerist á internetinu á hverri mínútu árið 2016 á miðlum sem flesta má telja 

til samfélagsmiðla. Tæplega 21 milljón skilaboð eru send á WhatsApp, hátt í 530 þúsund 

myndum er deilt á 

Snapchat og rúmlega 

970 þúsund 

ákvarðanir teknar á 

Tinder um hvort 

einstaklingar hafi 

áhuga á hvor öðrum. 

Við horfum á 2,78 

milljón myndbönd, 

sendum 150 milljón 

tölvupósta og sláum 

inn 2,4 milljón leitir 

á Google. Á mínútu 

hverri skapast því 

óheyrilegt magn af 

gögnum. Fyrirtæki 

eru í auknum mæli 

farin að leitast við að 

finna leiðir til að 

greina þau gögn sem 

skapast, átta sig á því 

hverng þau tengjast eigin rekstri og vörumerkjum og túlka þá gnótt af gögnum sem í boði eru 

í því ljósi að bæta rekstrarákvarðanir sínar (Desjardins, 2016).  

Mynd 2 – Ein mínúta á internetinu (Desjardins, 2016). 



 

 

 

3.4 GAGNAGNÓTT 

Gagnagnótt (e.Big Data) er hugtak sem lýsir miklu magni af hröðum, flóknum og breytilegum 

upplýsingum sem þurfa meira en hefðbundna tækni til að safna þeim, geyma, dreifa, halda 

utanum og greina (TechAmerica Foundation, e.d.). 

        Til að gagnasafn teljist gagnagnótt er oftast talað um að gagnamagnið þurfi að vera 

mælt í terabætum, jafnvel petabætum (1,024 terabytes) eða exabætum (1,024 petabytes). 

Tæknibreytingar eru þó svo hraðar að viðmiðin gætu allt eins ekki átt við á morgun. 

Gagnagnótt hefur þannig verið lýst sem huglægu mati á aðstæðum þar sem gagnamagn er 

slíkt að hefðbundinn mannafli og tæknilegir innviðir hafa ekki undan (University Alliance, 

e.d.). 

        Heildaryfirsýn yfir gagnagnótt er oft sett fram sem V-in, upphaflega þrjú en eru nú sjö. 

Volume vísar í það magn gagna sem skapast á hverri mínútu, jafnvel sekúndu. Velocity vísar í 

hraðann sem slík gögn myndast á, svo og hversu hratt er hægt að móttaka og vinna úr þeim. 

Variety er hversu fjölbreytileg gögnin eru, allt frá einföldum texta að  ljósmyndum eða jafnvel 

hreyfimyndum. Talið er að um  90% gagna séu ómótuð. Variability lýsir hversu breytileg 

merking gagnanna er, oft í samhengi tungumáls eða málskilnings. Veracity er að gögnin eru 

gagnslaus er þau eru ekki nákvæm. Visualisation er um áskorunina að setja fram gögn á hátt 

sem er læsilegur og skiljanlegur. Value er mögulegt virði sem skapast með Big Data, til 

dæmis sem sparnaður í heilbrigðiskerfinu (McNulty, 2014). 

 Eins og áður sagði er gagnagnóttin er tilkomin vegna internetsins, samfélagsmiðla og 

nettengdra snjalltækja. Með ódýrari og einfaldari leiðum til að safna gögnum og greina þau 

eru fyrirtæki í sífellt meiri mæli að reyna að skapa þekkingu um sitt fyrirtæki úr þessum 

gögnum. Afleiðing þess eru gífurlega stór gagnasöfn, eða gnótt gagna. Eitt af því sem letur 

fyrirtæki við að vinna upplýsingar úr þessum gagnagnóttum er það að oft eru gögnin ómótuð 

og í þeim tilfellum er erfiðara að sjá í fljótu bragði gildi gagnanna. Að auki er tæknilega 

erfiðara að vinna úr ómótuðum upplýsingum, en talið er að um 90% gagnanna séu ómótuð og 

því er til mikils að vinna. 

 Ef heilbrigðiskerfið er tekið sem dæmi í samhengi við nettengda hluti má nefna að 

rannsakendur hafa nú aðgang að raunupplýsingum í rauntíma eins og skrefafjölda og hjartslátt 

notenda sem berast úr snjallúrum þeirra og snjallsímum. Með þessu fást raunupplýsingar en 

áður var algengara að þátttakendur rannsókna væru spurðir að málum sem lúta að þeim. En 



 

 

 

það er vel þekkt fyrirbæri að þegar fólk segir frá (e. self reporting) þá á það til að gera það á 

þann hátt að það líti betur út. Raunupplýsingar, þær sem koma úr snjalltækjunum, veita 

rannsakendum nákvæmari upplýsingar og á þeim eru nú byggðar mikilvægar rannsóknir um 

heilsufar og sjúkdóma sem munu skila miklu til framtíðar (Marr, 2016).  

Það er því áskorun fyrir fyrirtæki að átta sig á því hvort og þá hvaða gögnum skuli safna, oft 

er það þó enn meiri áskorun að átta sig á því hvernig á að nýta þau til að taka skynsamlegar 

rekstrarákvarðanir. 

4 GAGNADRIFIN LEIÐ TIL SAMKEPPNISFORSKOTS 

Fyrirtæki hafa ólíkar leiðir til að ná samkeppnisforskoti. Samkvæmt Porter er hægt að ná slíku 

forskoti með því að fylgja annarri af tveimur leiðum: hagkvæmni í rekstri (e. Operational 

efficiency) eða með því að skapa einstakt virðistilboð fyrir viðskiptavininn (e.Unique Value 

Creation) (Porter, 1990). Því eru fyrirtæki að nýta sér gögn og upplýsingar fengnar úr þeim til 

að skilja hvar hægt er að ná forskoti á samkeppnisaðila sína. Slíkum upplýsingum er hægt að 

ná fram með viðskiptagreind (Marín-Ortega, Dmitruyev, Abilov, og Gómez, 2014). 

4.1 GAGNADRIFIN ÁKVARÐANATAKA 

Gagnadrifin ákvarðanataka (e. Data-driven decision making) er sú aðferð að byggja 

ákvarðanir á greiningum gagna frekar en innsæi. Sýnt hefur verið fram á kosti gagnadrifinnar 

ákvörðunartöku með afgerandi hætti, en hagfræðingurinn Erik Brynjófsson og 

samstarfsfélagar hans hönnuðu mælikvarða á hversu gagnadrifin fyrirtæki eru, það er hversu 

mikið þau reiða sig á gögn til að taka ákvarðanir í fyrirtækinu. Niðurstaða þeirra er að því 

meira gagnadrifið sem fyrirtækið er því betri er frammistaða fyrirtækisins. Á það við um hin 

ýmsu svið, sem dæmi verður fyrirtækið afkastameira, hærri arðsemi eiginfjár, hærri arðsemi 

heildareigna, nýting auðlinda er betri og markaðsvirði hækkar (Provost og Fawcett, 2013).  

 Nýleg rannsókn hefur þó leitt í ljós að erfitt geti reynst að snúa streymi upplýsinga í 

samkeppnisforskot. Rannsóknin náði til 300 stjórnenda fyrirtækja í 16 löndum og meðal 

niðurstaðna mátti sjá að um þriðjungur stjórnenda taldi að aðgangur að hinu nýja mikla magni 

gagna hafi gert illt verra. Um 80% af stórum fyrirtækjum í rannsókninni sögðu að mikilvægar 

stefnumarkandi ákvarðanir hafi farið úrskeiðis vegna þess að þær hafi verið byggðar á 



 

 

 

lélegum eða gölluðum gögnum. Enginn efaðist þó um að nýting gagna geti skapað 

raunverulegt samkeppnisforskot, heldur þyrftu fyrirtæki hreinlega að verða betri í því (Fisher, 

2016).  

 Google er dæmi um fyrirtæki sem byggir allar ákvarðanir sínar á upplýsingum úr 

gögnum. Markmið þeirra er að byrja á því að móta skýrar spurningar og safna síðan þeim 

gögnum sem til þarf til að svara þeim (Marr, 2012).  

 

Segja má að þrjár ástæður séu fyrir því að stjórnendur fyrirtækja nýti ekki gögn til 

ákvarðanatöku. Sú fyrsta er að treysta um of á fyrri reynslu, en með því að horfa sífellt 

áfturábak er líklegt að þú missir af því sem er fyrir framan þig. Stjórnendur eru oft ráðnir 

vegna fyrri reynslu en viðskiptaumhverfi og markaðir breytast í sífellu og því ekki hægt að 

ganga út frá því að sömu aðgerðir virki aftur. Nýta þarf ný gögn í samblandi við reynslu. 

Önnur ástæða er stjórnendur treysti um of á innsæi sitt, og í framhald af því vilji fá 

rannsóknarniðurstöður sem styðja innsæi þeirra og ákvarðanir. Þriðja ástæðan er að 

ákvarðanir eru teknar byggðar á takmörkuðum upplýsingum eða upplýsingum úr aðstæðum 

sem eiga ekki við nýju aðstæðurnar. Dæmi um þannig aðstæður eru að taka ákvarðanir út frá 

hvað hópnum eða teyminu finnst eða byggja ákvarðanir á óraunhæfri jákvæðni um að 

framtíðin verði betri en fortíðin. Gagnadrifin ákvarðanataka ætti að láta tölurnar tala (Moore, 

2014).  

4.1.1 GAGNADRIFNAR MARKAÐSÁKVARÐANIR 

Gagnadrifnar ákvarðanir eru teknar í markaðsfræðilegum tilgangi og eru til fjölmörg dæmi 

um hvernig fyrirtækjum hefur tekist að skapa sér sérstöðu eða samkeppnisforskot með 

ákvörðunum byggðum á gagnagreiningum. 

 Hægt er að aðgreina viðskiptavini með mun nákvæmari hætti með nýrri tækni og því 

hefur opnast sá möguleiki að búa til sérsniðnar vörur fyrir viðskiptavini, bjóða sérkjör eða 

breyta eiginleikum vöru eða þjónustu fyrir ólíka aðila svo eitthvað sé nefnt (Porter og 

Heppelmann, 2015).  

 ASOS er netverslun sem selur eigin línur af fatnaði ásamt frægum merkjum. 

Fyrirtækið byggir árangur sinn á því hversu vel hefur tekist til með nýtingu á tækni, en ásamt 

öflugri nýtingu á samfélagsmiðlum býr fyrirtækið einnig yfir mikilli innsýn hvað varðar óskir 



 

 

 

og þarfir viðskiptavina sinna. Það má rekja til þess að fyrirtækið greinir notkun viðskiptavina 

sinna á snjallforriti og vefsíðum fyrirtækisins. Með því hefur ASOS tekist að hafa vel 

aðgreind svæði í vefverslu sinni sem höfða til ákveðinna markhópa, fyrirtækið færir vörur 

milli svæða á vefsíðu til að hámarka seljanleika þeirra og einnig bjóða þeir vissum 

viðskiptavinum sérkjör sem sýnir skilning á markhóp fyrirtækisins. ASOS hefur tekist að 

festa sig í sessi á markaði og afla sér mikið fylgi traustra viðskiptavina (Pal, 2014).  

 Google, Netflix og Amazon nýta öll gögn til ákarðanatöku og gera það oft með því að 

sérhæfa það viðmót sem einstaklingar upplifa hjá fyrirtækjunum. Þetta byggja fyrirtækin á því 

hvað viðskiptavinir hafa áður keypt, hvað þeim líkar, hvað þeir hafa leitað að. Þessi fyrirtæki 

hafa öll tileinkað sér gagnadrifna menningu og er það lykill velgengni þeirra (Gutierrez, 

2016).   

 Eitt af frægari dæmum um nýtingu gagna til ákvarðanatöku er framleiðsla á 

sjónvarpsþættinum House of Cards en Netflix byggði ákvörðun um að framleiða þættina á 

gagnagnótt. Með því að rýna í gagnasett sín komst fyrirtækið að því hvaða leikari skyldi 

valinn í aðalhlutverk, hvaða leikstjóri yrði fyrir valinu og hvers kyns sjónvarpsefni skyldi 

framleiða. Fylgni fannst milli þessara þriggja þátta er rýnt var í hegðun viðskiptavina og hvað 

þeim líkaði (Atchinson og Burby, 2016).  

 Úr varð geysivinsæl þáttaröð sem skapaði Netflix samkeppnisforskot með því að 

framleiða vöru sem höfðar til neytenda byggt á greiningu gagna um hegðun þeirra og 

ánægjuefni.   

4.2 VIÐSKIPTAGREIND 

Viðskiptagreind og greining (e.Business Intelligence and Analytics) má skilgreina sem þá 

tækni, færni, kerfi, aðferðir og forrit sem greina nauðsynleg viðskiptagögn til að hjálpa 

fyrirtæki að skilja rekstur sinn og markað og taka viðskiptatengdar ákvarðanir. 

Viðskiptagreind og greining hjálpar fyrirtækjum að efla starfsemi sína á þann hátt að 

mögulegt samkeppnisforskot náist (Corte-Real, Ruivo og Oliveira, 2014). 

Business Intelligence and Analytics (BI&A) hefur verið markvisst nýtt síðan upp úr 

1990, oft á grunni RDBMS kerfa. Með komu Web 2.0 jókst fjölbreytni þeirra gagna sem 

söfnuðust því ólíkt Web 1.0 er Web 2.0 gagnvirkari. Þá hrúguðust inn upplýsingar fengnar af 



 

 

 

samfélagsmiðlum, bloggum og sýndarveruleikum svo eitthvað sé nefnt (Chen, Chiang og 

Storey, 2012). 

Samkvæmt Berthold, Rösch, Zöller,Wortmann, Carenin, Carenin, Campbell, Bisson 

og Strohmaier eru þó atriði sem betur mega fara er kemur að viðskiptagreind. Sem dæmi má 

nefna skort á samhengi í upplýsingunum, skilja þarf meiningu gagnanna til að taka ákvarðanir 

byggðar á þeim og þarf oft að leita frekari upplýsinga til að ná slíkri meiningu. Þetta leiðir til 

aukins kostnaðar. Lausnir til viðskiptagreindar krefjast þess að gögn séu mótuð og helst 

mynduð innan fyrirtækisins. Geta til að taka á móti ytri gögnum og / eða ómótuðum gögnum 

er afskaplega takmörkuð, sér í lagi ef nýta á þau á hagkvæman hátt  og í rauntíma. Afleiðing 

þess er að mikið af nytsamlegum upplýsingum ná aldrei að verða hluti af greiningum. Það 

leiðir til skekkju í niðurstöðum og þar af leiðandi til rangrar ákvörðunartöku. Einnig er oft 

ekki nógu gott samspil milli deilda fyrirtækja og upplýsingar því ekki öllum sýnilegar, ásamt 

því að innleiðing viðskiptagreindar er oft tímafrek og kostnaðarsöm (Berthold o.fl., 2010). 

Hefðbundin uppbygging á viðskiptagreindartækni er sú að gögn eru fyrst aðlöguð að 

því formati sem þarf, því næst eru þau “hreinsuð” og að lokum eru þau sett í gagnagrunn 

(e.Data Warehouse). Nauðsynlegt er að vinna með hrá gögn (e.Raw Data) áður en þau eru sett 

í gagnagrunna. Ástæður þess eru margar, meðal annars að gögn berast úr mismunandi kerfum 

og grunnum og því þarf að sjá til þess að þau séu öll að tala sama tungumál ef svo má að orði 

komast. Einnig geta átt sér stað villur í gögnunum eða að eitthvað vanti í gögnin. Þetta ferli 

forvinnslu gagna er oft kallað ETL, Extract, Transform and Load (Waas, Wrembel, 

Freudenreich, Thiele, Koncilia og Furtado, 2013).  

Miklar framfarir hafa orðið í tækni undanfarna áratugi, ETL hefur þó ekki þróast jafn 

hratt og gagnagrunnatæknin og þar af leiðandi hefur myndast ákveðinn flöskuháls þar sem 

gögn berast gagnagrunnunum. Ef nýta á viðskiptagreind í rauntíma þarf að leysa úr þessum 

flöskuhálsi. Samspil tækniframfara og lækkandi kostnaðar við geymslu gagna hefur gert það 

kleift að greina stærri gagnasett á hagkvæmari hátt. Big Data, eða gagnagnótt er hugtak sem 

lýsir meðal annars miklu magni gagna. Fyrirtæki ættu ekki að horfa framhjá því ef þau vilja 

halda sér samkeppnishæfum á markaði (Marín-Ortega, Dmitruyev, Abilov, og Gómez, 2014).  



 

 

 

4.3 SAMSPIL VIÐSKIPTAGREINDAR OG GAGNAGNÓTTAR 

Nýja samkeppnisforskotið er fólgið í notkun/hagnýtingu gagnagnóttar. Notkun gagna er að 

verða nauðsynleg leið fyrirtækja til að skara fram úr samkeppnisaðilum sínum. Samkvæmt 

McGuire ofl eru fimm leiðir til að ná fram því besta með gagnagnótt. Í fyrsta lagi getur 

gagnagnótt skapað töluvert virði með því að ná fram gagnsæi í upplýsingum. Í öðru lagi geta 

fyrirtæki greint gögn sín til að geta tekið betri ákvarðanir. Í þriðja lagi aðstoðar gagnagnótt 

við enn þrengri aðgreiningar viðskiptavina og þar með skapast vörur og þjónusta enn 

sérsniðnari að þeim. Í fjórða lagi getur góð greining bætt ákvarðanatöku til muna, dregið úr 

áhættu og veitt innsæi sem áður var hulið. Í fimmta lagi er hægt að nýta gagnagnótt til að þróa 

næstu kynslóð vöru og þjónustu (Chui, Manyika, og McGuire, 2012). 

        Gagnagnótt hefur gert fyrirtækjum kleift að þekkja viðskiptavini sína, í raun 

netheimaútgáfan af því að kaupmaðurinn á horninu þekki þig og viti hvað þú vilt. Fyrirtæki á 

borð við Avis nýta sér það til að bera kennsl á verðmæta viðskiptavini sína (Reddi, e.d.).  

Beiting gagnagnóttar á söluráðana er öflugt þegar kemur að markaðsmálum, innsýn rétt 

túlkaðra gagna getur mótað verð vörunnar, þróun hennar, staðsetningu, hvort herja skuli á 

nýja markaði, greiningu markhópa og sérhönnun skilaboða til viðskiptavina sem dæmi. Í dag 

eru til fjölmörg tól sem gera fyrirtækjum kleift að greina gagnagnótt sína en þau kallast Big 

Data Analytics. Segja má að Big Data Analytics sameini viðskiptagreind og gagnagnótt 

(Russom, 2011).  

5  VIÐSKIPTAVINURINN FYRST 

Markaðsáhersla er það sem nútíma markaðsfræði grundvallast helst á (Kolb, 2005), en með 

henni er frekar einblínt á þarfir kaupandans en seljandans (Kotler, 2002).  

Samkvæmt Kohli og Jaworski (1990) er markaðsáherslan grunnur þess að fyrirtæki sé 

markaðsdrifið. Markaðshneigð (e.Market Orientation) er hugtak sem lýsir ákveðinni starfsemi 

og hegðun innan fyrirtækja til innleiðingar markaðsáherslu. Undirstaða markaðshneigðar er 

áhersla á viðskiptavininn, þar sem þekking á þörfum og löngunum viðskiptavinarins er 

nauðsynleg ásamt markaðsgreind. Einn af mikilvægustu þáttum markaðshneigðarinnar er 

samþætt markaðsfærsla sem byggir á því að allar deildir fyrirtækis búi yfir markaðshugsun og 

séu meðvitaðar um þarfir og óskir viðskiptavinarins (Kohli og Jaworski, 1990). 



 

 

 

5.1 VIÐSKIPTASAMBÖND SEM LYKILL AÐ VIRÐISSKÖPUN 

Lykillinn að því að byggja langtíma viðskiptasambönd við viðskiptavini er að skapa virði 

fyrir viðskiptavinina. Ánægðir viðskiptavinir eru líklegri til að verða traustir 

viðskiptavinir. En að ná til viðskiptavina og halda þeim getur verið erfitt verkefni, 

viðskiptavinir hafa úr mörgum fyrirtækjum að velja og valið milli þeirra getur því reynst 

erfitt (Kotler o.fl., bls. 13). 

En hér erum við komin að kjarna málsins, sköpun virðis fyrir viðskiptavininn leggur 

grunn að farsælu fyrirtæki. Með því að færa viðskiptavininum virði byggjum við tryggð. 

Tryggðin elur af sér vöxt, hagnað og meira virði. Hagnaður hefur ávallt verið miðpunktur í 

viðskiptamódelum en hagnaður ætti að vera afleiðing virðissköpunar frekar en grundvöllur 

fyrir henni (Reichheld, 1996). 

Til að skapa virði fyrir viðskiptavininn og byggja traust viðskiptasambönd við hann 

þarf markaðsfólk að fá innsýn í huga hans, um þarfir hans og óskir. Slík innsýn nýtist til að 

skapa samkeppnisforskot og fæst sú innsýn úr góðum markaðsupplýsingum. Erfitt getur 

reynst að fá slíkar upplýsingar, en þarfir viðskiptavina og ástæður fyrir hegðun þeirra eru oft 

óljósar. Viðskiptavinirnir sjálfir eiga oft erfitt með að útskýra hvað þeir þurfa, vilja og ástæður 

þeirra fyrir kaupum. Í dag er raunin sú að gnótt upplýsinga er til fyrir markaðsfólk. Kallið er 

nú ekki eftir meiri upplýsingum heldur betri, ásamt því að nýta betur þær upplýsingar sem til 

eru. (Kotler o.fl., bls.109). 

Ánægja viðskiptavina veltur á skynjun þeirra á veittri vöru eða þjónustu miðað við 

væntingar þeirra. Ef varan / þjónustan stenst ekki væntingar eru þeir óánægðir. Ef varan / 

þjónustan stenst væntingarnar eru þeir ánægðir. Ef varan / þjónustan fer fram úr væntingum 

þeirra eru þeir mjög ánægðir og þar með líklegri til að verða talsmenn fyrirtækisins, eða 

breiða út gott orð um fyrirtækið. Rannsóknir sýna að ánægja viðskiptavina leiðir af sér tryggð 

þeirra og ættu því fyrirtæki að setja ánægju viðskiptavina í forgang (Kotler o.fl., bls.13). 

Ritz Carlton er dæmi um fyrirtæki sem setur ánægju viðskiptavina í forgang, en leitast 

þeir við að verða við öllum þörfum viðskiptavina sinna. Án þess að spyrja virðast þeir vita um 

ofnæmisþarfir viðskiptavinanna, hvers konar rúm þeir kjósa og hvort þeir vilji kaffið sitt 

koffínlaust eður ei. Allir starfsmenn keðjunnar leggja sig fram um að taka eftir hverju einasta 

smáatriði um viðskiptavinina og skrá það niður. Þegar viðskiptavinir snúa aftur geta 

starfsmenn mætt þörfum þeirra og óskum og skilar þetta sér í 95% ánægðum viðskiptavinum 



 

 

 

(Kotler o.fl., bls.14). Þannig nýtir Ritz Carlton upplýsingar um viðskiptavini sína til að skapa 

ánægju viðskiptavina sinna. 

5.2 VAL UM STEFNU  

Fyrirtæki geta almennt valið um fimm stefnur til að hanna og framkvæma markaðsaðgerðir 

sínar. Þær eru framleiðslustefna, vörustefna, sölustefna, markaðsstefna og samfélagsleg 

markaðsstefna. Framleiðslustefna (e.Production Concept) miðar að því að viðskiptavinir vilji 

vörur sem eru auðfáanlegar og á hagstæðu verði. Vörustefnan (e.Product Concept) miðar að 

því að viðskiptavinir vilji hágæða vörur með mikilli virkni og nýsköpun. Sölustefnan 

(e.Selling Concept) segir að neytendur muni ekki kaupa nægilega mikið af vöru nema fyrir 

tilstillan mikilla sölu og markaðsaðgerða. Ágengar söluaðgerðir geta haft áhættu í för með sér. 

Þar sem fyrirtækið hefur það að markmiði að selja það sem það framleiðir frekar en það sem 

viðskiptavinurinn vill er möguleiki að viðskiptavinurinn sjái eftir kaupum sínum.  

Markaðsstefnan (e.Marketing Concept) snýst 

um að finna réttu vöruna fyrir viðskiptavininn 

frekar en að finna rétta viðskiptavininn fyrir 

vöruna. Nauðsynlegt er að þekkja þarfir og 

langanir markaðsins og uppfylla þær betur en 

samkeppnisaðilarnir. Áhersla er á 

viðskiptavininn og að færa honum virði og er 

það leiðin að hagnaði. Markaðsstefnan byrjar 

í raun á andverðum enda við sölustefnuna 

eins og sjá má á mynd 2. Þar er fyrst lagt 

áherslu á markaðinn og þarfir viðskiptavina 

sem leiðir að hagnaði sem afleiðingu af ánægju viðskiptavina. Samfélagsleg markaðsstefna 

(e.Societal Marketing Concept) byggir á markaðsstefnunni en þó með langtíma velferð 

viðskiptavinarins að leiðarljósi. Markaðsstefnan ætti að færa viðskiptavinum virði á slíkan 

hátt að viðskiptavinurinn sjálfur og samfélagið í heild hljóti góðs af (Kotler, Armstrong, 

Harris, Piercy, 2013, bls. 11-12).  



 

 

 

 Samfélagslega markaðsstefnan er sú sem markaðsdrifin fyrirtæki kjósa oft í 

viðskiptaumhverfi nútímans, en áhersla á viðskiptavininn, óskir hans, langanir og þarfir ásamt 

langtíma velferð hans er líkleg til árangurs.  

 

 

  



 

 

 

6 REYNSLA ÚR ÍSLENSKU VIÐSKIPTALÍFI 

Viðtalsrannsókn þessi var framkvæmd með hálf opnum viðtölum þar sem viðmælendur gátu 

farið út fyrir viðtalsrammann ef svo bar undir. Eftirfarandi er umfjöllun um þá viðmælendur  

úr íslensku atvinnulífi sem tóku þátt í rannsókninni og fyrirtækin sem þeir starfa hjá. 

6.1 VIÐMÆLENDUR 

6.1.1 CLEVER DATA - SVANDÍS 

Clever Data er stofnað í desember/janúar 2015 af Svandísi Nínu Jónsdóttur. Fyrirtækið sinnir 

verkefnum á vettvangi gagnaöflunar, gagnahreinsunar, kennslu og tölfræðiúrvinnslu. Clever 

Data nýtir fyrirliggjandi gögn og býr til gagnagrunna úr þeim ásamt því að þjálfa starfsmenn 

og stjórnendur til að halda þeim við. Eitt af framtíðarmarkmiðum fyrirtækisins er að smíða 

gagnagrunn sem inniheldur upplýsingar um öll helstu fyrirtæki landsins, en einnig um öll 

ráðuneyti og stofnanir landsins ásamt lykiltölum um stöðu íslensks hagkerfis. 

 Viðmælandi innan þessa fyrirtækis var Svandís Nína Jónsdóttir. Svandís Nína er 

menntuð í tölfræði en einnig lærði hún quantitative public policy sem má þýða sem hagræn 

stefnumótun. Einnig hefur hún starfað við rannsóknir hérlendis sem og erlendis. Hún var í 

fimm ár í mastersnámi og doktorsnámi í Washington DC í Bandaríkjunum. Svandís starfaði 

meðal annars hjá Rannsókn og greiningu í HR. Svandís Nína er stofnandi Clever Data. 

6.1.2 MENIGA - KRISTJÁN 

Árið 2009 stofnuðu Georg Lúðvíksson, Viggó Ásgeirsson og Ásgeir Örn Ásgeirsson 

fyrirtækið Meniga. Frá upphafi hefur tilgangur fyrirtækisins verið að hjálpa fólki með 

heimilsfjármálin og hafa jákvæð áhrif á fjármálahegðun fólks. Fyrirtækið rekur útibú í 

Reykjavík, London og Stokkhólmi og starfa um 100 manns hjá fyrirtækinu, þar af yfir 40 

hugbúnaðarsérfræðingar. Fyrirtækið sérhæfir sig í þróun og sölu heimilisfjármálalausna og 

afleiddum gagnavörum og yfir 20 milljónir manna í 15 löndum hafa aðgang að hugbúnaði 

fyrirtækisins. 



 

 

 

 Viðmælandi innan þessa fyrirtækis er Kristján Freyr Kristjánsson. Kristján Freyr hefur 

viðamikinn feril að baki á sviðum nýsköpunar og kennslu. Hann hefur lokið B.A gráðu í 

stjórnmálaræði frá HÍ og M.Sc. í markaðsfræðum og alþjóðaviðskiptum, einnig frá HÍ. Árið 

2009 hóf Kristján störf hjá Klak Innovit og tók við sem framkvæmdastjóri árið 2011. Árið 

2014 var hann ráðinn í framkvæmdastjórn Meniga og ber ábyrgð á öllum íslenskum 

viðskiptum fyrirtækisins. Kristján hefur kennt við helstu háskóla á Íslandi ásamt því að 

leiðbeina fjölmörgum íslenskum frumkvöðlum. 

6.1.3 ZENTER - BJARKI 

Zenter var stofnað árið 2009 af Bjarka Péturssyni. Fyrirtækið var stofnað með það fyrir 

augum að veita fyrirtækjum ráðgjöf og lausnir byggðar á raunverulegum þörfum íslenskra 

markaðsstjóra. Fræðileg nálgun einkennir starfsemi fyrirtækisins þar sem starfsfólk er 

sérhæft og spilar fagleg greining gagna lykilhlutverk í þjónustu þeirra við viðskiptavini.  

 Viðmælandi innan þessa fyrirtækis er Bjarki Pétursson. Bjarki lauk B.Sc. námi í 

viðskiptafræði við Babson College í Boston. Starfsferill hans er fjölbreyttur en hann var 

framkvæmdastjóri Hard Rock Cafe á Íslandi, ásamt því að starfa hjá Ölgerðinni og 

Högum.  

6.2 REYNSLA STJÓRNENDA 

Eftirfarandi þemu mátti draga út úr greiningu viðtala við viðmælendur, en þessi þemu virtust 

einkenna reynslu íslenskra fyrirtækja af notkun gagnagnóttar. Þessum atriðum gerir 

rannsakandi skil hér að neðan. 

6.2.1 GAGNAGNÓTTIN 

Viðmælendur voru flestir á sama máli um að skilgreining á hugtakinu væri ólík milli manna. 

Þegar upp var staðið reyndist svo skilgreining viðmælandanna vera ekki alveg sú sama. 

Kristján skilgreinir gagnagnótt sem það fyrirbæri er fyrirtæki greina í raun allt sem gerist í 

kringum þau, safna þeim upplýsingum í grunna og búa svo til verðmæti í kringum þá. Bjarki 

skilgreinir gagnagnótt sem ákveðið phenomenon, einhverskonar coin orð sem varð til í 

kringum það leyti er gagnamagn í heiminum jókst mjög ört. Svandís segir gagnagnótt vera 



 

 

 

ofgnótt af gögnum sem liggja inni á serverum en að hennar skilgreining sé í raun sú að taka 

umheiminn í kringum þig og smækka hann niður í litlar einingar, að tengja saman gögn frá 

einum stað til annars. Að Big Data séu í rauninni mörg Little Data. 

 Allir viðmælendur minntust á það gífurlega gagnamagn sem myndast í heiminum og 

að í raun viti fólk ekki almennilega hvað á að gera við þau. Upp komu atriði á borð við 

tímaskort til að kljást við gagnamagnið, skortur á hugmyndum um hvað eigi að greina og 

hvernig eigi að finna tengingar milli gagnanna. 

 Kristján fjallaði um það að gagnagnóttin er komin á þann stað í dag að menn eru farnir 

að skrásetja allt niður. Ekki bara hversu margir viðskiptavinir koma inn í fyrirtækið á ári 

heldur á hverri sekúndu eða hversu margir eru á heimasíðunni og á hvaða ólíku stöðum. Og 

allir sem eru að nota vefinn hjá manni, hvaða fídusa nota þeir? Það eru til ógrynni af ólíkum 

töflum og ólíkum hugmyndum um hvað væri mikilvægt að skrá niður. Þannig að þú ert 

kominn með eitthvað sem áður var skráð niður í einfaldri excel töflu í tugum, hundruðum eða 

þúsundum lína margfaldað svona exponentially í óendanlegar áttir. Við erum komin á þann 

stað að það eru ógrynni af gögnum en fólk veit ekki endilega hvað á að gera við þau. Og svo 

prófar fólk að fá hugmyndir um hvað er skynsamlegt að gera og vinnur þannig áfram. 

6.2.2 ÓMÓTUÐ GÖGN  

Eitt af einkennum gagnagnóttar er að mikið magn ómótaðra gagna berist fyrirtækjum. 

Viðmælendur höfðu misjafna reynslu af árangri þar af lútandi en allir þó sammála að það væri 

vissulega krefjandi verkefni. Svandís segir að gögnin nýtist ekki ómótuð og að í fæstum 

tilvikum sé í raun verið að nýta þau því það þurfi að móta þau. Bjarki segir að byrjunin sé 

alltaf erfið, það þurfi að finna réttu lausnina sem getur verið til dæmis BI eða Business 

Objects, einhverskonar tening. Kristján segir að þeim takist að greina sum af ómótuðum 

gögnum sem þeim berast. Hann segir að Meniga hafi tekist að auðga gögn sem áður var ekki 

hægt að auðga eða eru venjulega ekki auðguð. Þeim hafi tekist að að finna farveg fyrir slík 

gögn og að tvímælalaust séu að verða til verðmæti úr þessum upplýsingum í dag. 

 Bjarki bendir á að nauðsynlegt sé að afla sér ákveðnar þekkingar og stemmir það við 

viðhorf Svandísar sem telur mannauðinn vera grundvallaratriði. Hún telur að geta fyrirtækis 

til að vinna úr ómótuðum gögnum velti á því hversu góðan gagnasérfræðing fyrirtækið hafi. 

Bjarki fjallar um að nauðsynlegt sé að flokka gögn í A og B flokk, gögn sem raunverulega 



 

 

 

nýtast og gögn sem eru bara “nice to have”. Svo sé þetta spurning um fylgnisreikning, hvaða 

áhrif hafa vissar breytur á hvor aðra. Upplýsingar hafa mismunandi vægi fyrir fyrirtæki, sem 

dæmi nefnir Bjarki veður data, þær upplýsingar eru “nice to have” fyrir sum fyrirtæki en 

nauðsynlegar fyrir önnur á borð við Emmess ís og Ölgerðina. Þar getur veður haft áhrifa á 

sölu. 

 Svandís telur forstjóra fyrirtækis spila lykilhlutverk en ef hann er nægilega skynsamur 

ætti hann að koma auga á möguleikana og fjárfesta í mannauði til gagnagreininga. Hún telur 

að oftar en ekki sé skortur á forstjórum hérlendis sem koma auga á slíka möguleika. 

 

  “En það er engin afsökun að vera ekki í Big Data, það er alltaf hægt að byrja”. 

Bjarki Pétursson 

6.2.3 SAMFÉLAGSMIÐLAGÖGN OG RAUNTÍMAGÖGN 

Gögn fengin af samfélagsmiðlum og rauntímagögn voru rædd í öllum viðtölum og voru allir 

viðmælendur sammála um að fyrirtæki á íslenskum markaði væru að reyna að vinna með slík 

gögn. Svandís og Bjarki voru sammála um að árangur af því væri ekki mjög góður. Bjarki 

sagði að almennt séð værum við í raun að gera þetta mjög illa, sér í lagi er kemur að 

samfélagsmiðlagögnum. Svandís sagði samfélagsmiðlagögnin vera algjöra bólu og að þau 

nýttust í raun mjög fáum þrátt fyrir að verið sé að reyna það með ýmsum leiðum. Bæði 

Svandís og Bjarki vilja meina að á íslandi séu fyrirtæki oft bara að auglýsa grimmt á 

samfélagsmiðlum en að árangursmælingar og niðurstöður séu lítið rýndar.  

 Kristján segir Meniga hafa verið að horfa á þá hluti og tengja þá saman, en þeir vilja 

tengja saman ólíkar víddir. Meniga starfar þó mest með fjármálatengd gögn og stundum er 

hægt að vinna með rauntímagögn í þeim geira. Þeirra hendur gætu þó verið bundnar af 

milliliðum á borð við færsluhirða ef þeir starfa ekki í rauntíma. Að því sögðu sagði Kristján 

að það væri ekki höfuðatriði að skýrslur þeirra væru í rauntíma en það væri ekki þeirra kerfi 

sem myndi hindra að slíkt væri í boði.  

 Að mati Svandísar þyrfti að breyta gagnaöfluninni í grunninn til að hægt væri að nota 

þau, því þegar verið er að afla rauntímagagna þurfi þau að vera á því formi að hægt sé að nota 

þau. Hérlendis sé langt í það og til þess þarf mikla þróunar og þekkingarvinnu.  

 Ef horft væri til framtíðar töluðu þó viðmælendur um tækifæri á þessu sviði, sem 

dæmi talgervill sem getur skannað síður um hvort fyrirtæki hafi verið nefnt, gert greiningar á 



 

 

 

hvort um jákvæða eða neikvæða umfjöllun hafi verið að ræða og sent svo afrit til 

fyrirtækisins. 

6.2.4 KOSTNAÐUR GAGNAGREININGA 

Þegar viðmælendur voru spurðir um hvort kostnaðarsamt væri að nota gagnagnótt með 

markvissum hætti voru svörin mjög ólík. Bjarki taldi að það væri kostnaðarsamt að nota það 

ekki. Hann fjallaði um það að skammtímahugsun virtist vera í genum okkar Íslendinga þar 

sem sögulega erum við prógrömmuð til að lifa bara af veturinn. Slík skammtímahugsun gangi 

þvert á Big Data. Hann minntist á að hafa áður unnið með stórfyrirtækinu Pepsi þar sem 

gjörólíkur hugsunargangur hafi átt sér stað en þar voru áætlanir gerðar mun lengra fram í 

tímann. Einnig fjallaði hann um dæmi um Amazon sem ólíkt samkeppnisaðilum sínum var 

tilbúið til að fá hagnað sinn á fimm til sex árum frekar en tveimur til þremur. Hann taldi að 

það skapaði forskot að nýta sér tímaásinn. Ef fyrirtæki myndu virða gögn það mikið að þau 

væru tilbúin með allt árið áður þá yrðu allar stjórnunarlegar ákvarðanir miklu betri, þær yrðu 

meira pro-active frekar en re-active. Að lokum taldi hann að forvitnislegt væri að komast að 

því hversu hátt hlutfall íslenskra fyrirtækja væru re-active, eingöngu að bregðast við því sem 

gerist, en það þýðir að í raun væri verið að leyfa tilviljunum að ráða því hvort gangi vel eða 

illa. Ef þú veist meira þá tekurðu betri ákvarðanir. Þetta er bara kommon sense. 

 Svandís telur mikinn kostnað fólginn í að nýta gagnagnótt með markvissum hætti en 

sá kostnaður væri fyrst og fremst fólginn í mannauðnum. Nú þegar hafi verið fjárfest í mikilli 

tækni og þrátt fyrir að kostnaður hafi verið fólginn í henni sé það ekki hinn raunverulegi 

kostnaður. Mannauðurinn sé það afl sem þarf til að móta gögnin og slíkt kostar mikinn tíma 

og mikla vinnu. Bjarki tekur í sama streng, að launakostnaðurinn sé helsti kostnaðurinn. 

 Að því sögðu telur Svandís að það séu hugbúnaðarfyrirtækin sem séu að leiða þessa 

Big Data Revolution. Þau sannfæri fyrirtæki um að þau þurfi hinar og þessar 

hugbúnaðarlausnir sem eigi að vinna úr gagnagnóttinni en fyrirtæki lendi svo í því að þau 

kunni ekki á hann, að gögnin sem fyrirtækin búi yfir séu yfir höfuð ekki nógu góð til að 

nýtast. Fullt af fólki sitji því uppi með sárt ennið eftir miklar fjárfestingar. 

 

“Þetta verður þá skítur inn og skítur út. Þannig er þetta yfirleitt”. 

Svandís Nína Jónsdóttir 



 

 

 

 

6.2.5 ÓGNANIR GAGNAGNÓTTAR 

Viðmælendur höfðu gríðarlega ólíkar skoðanir þegar ræddar voru ógnanir er lúta að 

gagnagnóttinni. Má skýra það með því að viðmælendur starfa á ólíkum sviðum. Kristján telur 

helstu ógnun við gnótt gagna liggja í siðferðishlutanum. Hann telur gífurlega mikilvægt að 

haldið sé í siðferði, í persónuvernd og þann lagaramma sem settur er. Hann fjallar um að ný 

lög segi að þau gögn sem myndist um fólk sé í eigu þess fólks og að mikilvægt sé að standa 

vörð um það að fólk hafi val um hvort gögn um það séu notuð eða nýtt með einhverjum hætti.  

 Svandís telur öryggi vera eitthvað sem við þekkjum ekki nógu vel hérlendis. Telur hún 

fyrirtæki vera að standa sig betur en hið opinbera en að hennar sögn er hið opinbera rosalega 

lélegt er kemur að því að vernda persónuöryggi. Að hennar mati þurfi hið opinbera að fara að 

virkilega tileinka sér nýjar nálganir er kemur að þessu, því gögn á borð við greiningar barna, 

heilsufarsupplýsingar, notkun lyfja og þessháttar, þar liggi persónuverndarsjónarmið. Ekki 

endilega er kemur að því hversu mikil símnotkun viðkomandi notar.  

 Sjónarmið Bjarka var töluvert ólíkt, en hann telur helstu ógnunina fólgna í því að 

missa af tækifærinu. Að vera of sein að greina gögnin, að greina röng gögn og taka rangar 

ákvarðanir. Hann fjallar um mikilvægi þess að ákvarðanataka sé byggð á traustum grunni, því 

sé það mikil hætta ef rangar breytur er settar inn sem munu svo gefa af sér ranga niðurstöðu. 

Þetta leiði til þess að tekin verði röng ákvörðun.  

6.2.6 STÆRÐARÁHRIF 

Er viðmælendur voru spurðir hvort Ísland væri of lítið fyrir gagnagnótt tóku þeir allir í sama 

streng og töldu svo ekki. Svandís telur að gagnagnóttin þurfi að taka mið af stærð 

samfélagsins, að ekki sé hægt að hafa eins risastórta gagnagnótt á Íslandi eins og til dæmis í 

Bandaríkjunum. Bjarki telur þetta vera spurning um hugarfar og þekkingu stjórnenda. Bæði 

Kristján og Bjarki eru á einu máli um það að það sé í hag fyrirtækja að útvista þessu og versla 

slíka þjónustu af fyrirtækjum sem hafa sérþekkinguna og alla innviði.  

Kristján segir að hann telji það ekki endilega borga sig fyrir hundrað manna fyrirtæki á 

Íslandi, sem dæmi í skyndibitageiranum eða matvöruverslunargeiranum, að hafa þrjátíu 

manna greiningardeild til að vinna úr eigin gögnum til þess að búa til svipaða hluti og Tesco 



 

 

 

er að gera. Slíkt fyrirtæki gæti vel haft hagnað af því að kaupa slíka þjónustu af aðilum sem 

þegar hafa fjárfest fyrir mikið fjármagn í mannauði og tækni og hafa sérþekkingu til að veita 

þjónustuna. 

Bjarki tekur í sama streng og segir að hans mat sé að það sé almennt hollt fyrir 

fyrirtæki að útvista verkefnum. Í raun eins miklu og hægt er, því það sé alltaf fólk þarna úti 

sem er miklu betra í að leysa alls konar vandamál.  

 

“Fókusaðu á það sem þú ert best í og gerðu það ógeðslega vel.” 

Bjarki Pétursson 

 

Að mati Bjarka eru það í raun top hundrað fyrirtækin á landinu sem hafa efni á gagnagnótt og 

búa yfir vel skilgreindum vöruhúsum gagna ásamt starfsmönnum í fullu starfi þar að lútandi. 

Þykir honum þó vera aukning í því að frekar lítil og meðalstór fyrirtæki séu að kveikja á 

perunni og ætli sér að ráða data master til starfa. Bjarki telur að jafnvel mætti hóa saman allt 

að tíu fyrirtækjum og vera með einn data master yfir þeim til að takast á við kostnaðinn.  

Þó að gagnagnótt hafi upphaflega verið hugtak sem lýsti stærð og umfangi gagna vill 

Svandís meina að það sé ákveðin hugmyndafræði sem hafi þróast út frá Big Data. Hún er sú 

að þú safnir gögnum, smáatriðum og litlum gögnum um fólk í kringum þig. Henni þykir alls 

ekki alltaf þurfa gagnagnótt. Svandís ræddi þó um að á Íslandi gefi fólk frá sér gífurlega 

mikið af upplýsingum og hérlendis sé hægt að fá ótrúlegustu upplýsingar um fólk. Nefnir hún 

sem dæmi samfélagsmiðla, minningargreinar og annað er kemur fram í blöðum. Einnig talar 

hún um að á Íslandi fari ekkert fram fyrir lokuðum dyrum, fæðing barna og skírn, þegar verið 

er að verja doktorsritgerðir, þegar fólk er gefið saman. Þykir henni þetta merkilegt, hversu 

gjörn við erum á að gefa frá okkur miklar upplýsingar um okkur sjálf á meðan við á sama 

tíma höfum miklar áhyggjur af persónuvernd. Svandís telur að í samanburði við Bandaríkin 

standi Ísland verulega illa er kemur að persónuvernd.  

 Kristján vill meina að fyrirtæki þurfi að nýta sér þá tækni sem virkar best og horfa til 

margra hluta, sem dæmi samfélagsmiðla, færslugagna og fleira ef þau ætli að vera 

samkeppnishæf. Það séu þau sem verði ofaná og vinni og gangi betur á markaði.  



 

 

 

6.2.7 MIKILVÆGI MANNAUÐS  

Viðmælendur eru á einu máli um mikilvægi mannauðs. Svandís segir að mótun gagnanna sé 

gífurlega mikilvægt verkefni og það sé alltaf mannauðurinn sem hefur það verkefni. Kristján 

tekur í sama streng og segir að þú þurfir að hafa fólk sem veit hvað það er að gera. Ef þú hefur 

það ekki, eða fólk sem getur skilið þessa nýjustu tækni þá sé mikilvægt að geta leitað til 

ráðgjafa sem getur leiðbeint þeim með réttum hætti og hjálpað þeim að taka réttar ákvarðanir.  

Að hans mati þurfi fyrirtæki þó að vera skynsöm, ekki sé hægt að borga ráðgjöfum mikinn 

pening til að útskýra fyrir þeim hvernig allt virkar. Það gæti étið upp alla margínuna, því gæti 

í einhverjum tilfellum borgað sig að vera minna skilvirkur og giska. Spara launakostnað og 

nýta hann frekar í skilvirkan markaðskostnað sem gæti hitt í mark og nýtt þannig peninginn í 

birtingar. Hann tekur fram að þetta sé vissulega mismunandi eftir fyrirtækjum og hversu 

mikinn lúxus þau leyfa sér.  

 Að reynslu Svandísar eru oft á tíðum rosalegar villur í gögnum, bæði hjá stofnunum 

og fyrirtækjum. Margra ára uppsöfnuð gögn í gagnagrunnum nýtast ekki til að fá beina línu út 

úr þeim. Þetta megi rekja til þess hvernig gögn eru upphaflega skráð inn og nefnir hún sem 

dæmi hvort kennitölur séu skráðar inn með bandstriki eða ekki eða breytingar á póstnúmerum 

og sveitarfélögum. Þá liggi gríðarleg vinna framundan í að samhæfa gögnin. Þetta liggi í því 

hvernig gögnin séu formöttuð og hönnuð og til þess að hægt sé að draga einhverjar ályktanir 

úr þeim þurfi að vinna gríðarlega mikið í þeim. Hér þurfi sérmenntað fólk. Einnig er það 

fólkið sem þarf að ákvarða hvað gera skuli með gögnin og gríðarlega mörgum spurningum 

þarf svarað. Hvað ætlarðu að gera með þetta? Hverju ertu að leita eftir? Hvað mun bera 

árangur? Orsakasamhengi sé það sem þurfi að átta sig á og til þess þurfi öflugan mannauð. 

Skapandi hugsun sé lykilatriði, hana skorti oft í íslensku viðskiptaumhverfi, einnig viljann til 

að breyta og þora að fara aðrar leiðir. Að hennar mati er það lykill að velgengni. Bjarki tekur í 

sama streng er kemur að mannauði og fjallar um mikilvægi þess að hafa alvöru aðila til að 

stjórna gögnunum. Einnig fjallar hann um að allir í fyrirtækinu þurfi að vera upplýstir um 

hvers vegna verið sé að safna gögnunum. Hann telur að leggja þurfi áherslu á að mennta 

næstu kynslóðir með það fyrir augum að kenna þeim að taka ákvörðun byggðar á gögnum. 

Ekkert gerist á einni nóttu en stórkostlegir hlutir gætu gerst á fjórum til fimm árum. Hugarfar, 

eða mentality þjóðarinnar þyrfti að breyta til hins betra. 



 

 

 

6.2.8 TÆKIFÆRI TIL FRAMTÍÐAR 

Bjarki vill horfa til menntunar þar sem hann telur að hægt sé að gera stórkostlega hluti á 

næstu fjórum til fimm árum ef háskólarnir taka sig saman að veita praktíska, alvöru þekkingu. 

Hann segir að engar ákvarðanir ættu að vera teknar nema hægt sé að styðja þær með gögnum, 

hann telur viðskiptakokteillinn á Íslandi smitaðan og að þetta sé allt spurning um hugarfar. 

Bjarki telur einnig að menntakerfið ætti að vera byggt upp frá grunni á því hugarfari að við 

þyrftum að leggja okkur öll fram, við erum svo mikið “ad hoc” þjóðfélag. Það eru fimm 

þúsund manns í hverri kynslóð í dag og við þurfum að kenna þessum kynslóðum frá grunni að 

bera virðingu fyrir gagnagnóttinni, það er ekki í blóði okkar íslendinga að hugsa langt fram í 

tímann og það hentar ekki hugmyndafræði gagnagnóttarinnar. 

Svar Svandísar var á svipuðum nótum þar sem hún fjallar um að henni þyki sárlega 

vanta fólk hérlendis sem virkilega skilur gagnagnótt. Að hennar mati þori fólk hreinlega ekki 

að taka sénsa og áhættur og gera eitthvað nýtt. Henni þykir gagnagnótt á Íslandi í dag byggja 

á fimmtán ára gömlum hugmyndum og að þetta þurfi virkilega að breytast til þess að eitthvað 

spennandi fari að gerast. Svandís telur að gera mætti virkilega góða hluti í samfélaginu, sem 

dæmi er kemur að þróunaraðstoð og fátækraaðstoð, en einnig er kemur að börnum sem eiga 

erfitt í skóla svo eitthvað sé nefnt.  

Kristján telur lagalega umgjörð um hvað gera megi skipta gríðarlega miklu máli og 

fjallar hann um málið helst í samhengi fintech geirans. Hann telur mikilvægt að niðurstaða sé 

að landast á alþjóðavísu um hverjir það eru sem eiga öll þau gögn sem myndast um fólk. 

Hann fagnar því að það stefni í að vera með þeim hætti að fólkið sjálft eigi gögnin sem 

myndast um það og eigi fólk rétt á því sem einstaklingur að ráða hvort stofnanir noti þau gögn 

með einhverjum hætti. Kjósi fólk að leyfa stofnunum að nota þau -með 

ópersónugreinanlegum eða persónugreinanlegum hætti, verði hægt að skapa úr þeim virði 

fyrir þig og aðra. Til framtíðar telur hann að nýta megi gögn til góðs með greiningum á borð 

við hvernig fólk keyrir bílinn sinn sem gæti leitt til lægri iðgjalda á tryggingum, fólk sem gæti 

með sannanlegum hætti sýnt fram á að endurvinna heimilissorp gæti mögulega notið 

skattaafslátta ef við viljum ná einhverjum árangri er tengist loftlagsbreytingum og svo mætti 

áfram telja.    



 

 

 

6.2.9 ÁRANGURSMÆLINGAR OG EFTIRFYLGNI 

Er kemur að árangursmælingum og eftirfylgni höfðu viðmælendur sterkar skoðanir. Svandís 

segir að almennt viti fyrirtæki hreinlega ekki hverju þau eru að leita eftir nákvæmlega, hvaða 

spurningar þau hafi. Hún telur að ekki sé svo auðvelt að vita hvort eitthvað hafi borið árangur 

því vandinn er fólginn í orsakasamhenginu, að vita hvort er orsök og hvort er afleiðing. En 

svo taka fyrirtæki ákvarðanir byggðar á einhverjum greiningum og fara í kjölfarið að auglýsa. 

En svo spyr hún: Hvernig veistu hvort að það sé einhver árangur tengdur greiningunum eða 

bara auglýsingunum per se? Að þú hafir auglýst yfir höfuð. Erlendis séu fyrirtæki með heilar 

deildir sem sjá um business analytics en hérlendis sé það hending ef einn slíkur starfsmaður sé 

innan fyrirtækja. 

 

“Við sem þjóðfélag erum rosalega dugleg að gera eitthvað en ekki nógu dugleg að mæla 

árangurinn af því. Við erum öll sek í því”. 

Bjarki Pétursson 

 

 Hann fjallar um að ekki sé verið að mæla arðsemi fjárfestinga (ROI) á Íslandi af öllum 

þeim þúsundum herferða sem eiga sér stað hérlendis á hverju ári. Þetta sé ólíkt 

nágrannalöndum okkar og tekur hann sem dæmi Coca Cola í Noregi sem mælir arðsemi af 

hverri einustu herferð sem þeir fara í. Segir hann þetta eiga rætur sínar í því að enginn 

hugbúnaður sé til sem reiknar út herferðir og upphæðirnar sem fara í slíkar herferðir séu 

töluverðar. Telur hann að almennt séð fari um þrír til fimm milljarðar í below the line 

herferðir. Þetta vekji því upp spurningar á borð við: Hvað gerðist? Hvað græddi ég? Að hans 

mati nýtum við ekki gögnin, fyrirtæki fari bara í sömu herferðirnar ár eftir ár og velta því ekki 

fyrir sér að greina því tími til þess er enginn. 

 Kristján segir að hefðbundnar mælingar á til dæmis aukningu í veltu séu ekki að skila 

eins góðum upplýsingum og hægt væri. Setja þyrfti til að mynda slíkar upplýsingar í annað 

samhengi og nefnir hann þar að með greiningum frá Meniga sé hægt að setja veltutölur 

fyrirtækja í sambærilegum geira á tilteknu svæði í samhengi við markaðshlutdeild þeirra og 

þannig fáist raunhæfara mat á árangri. Kristján segir að áður hafi verið notast við bestu 

mælingar þess tíma en nú séu komnir betri mælikvarðar. Hann telur að raungögn séu miklu 

sterkari mælikvarði á niðurstöður markaðsherferða en til að mynda spurningavagnar. 



 

 

 

 
 

 

7 NIÐURSTÖÐUR OG SAMANTEKT 

Eftirfarandi eru niðurstöður rannsóknar. Rannsakandi setur fram flokkun á niðurstöðum eftir 

þremur forsendum sem eru þekking, fjármagn og stjórnun. Með því telur rannsakandi að 

glögglega megi sjá hvers eðlis áskoranir eru sem fyrirtæki standa frammi fyrir ef þau hyggjast 

verða gagnadrifin í ákvarðanatöku sinni. 

 

  Niðurstöður Flokkar 
1 Stjórnendum skortir skilning á tækifærum gagnagnóttar Þekking 
2 Gögn fyrirtækja eru oft ekki rétt skráð eða formuð fyrir greiningar Þekking 

3 Fyrirtæki skortir sérfræðinga sem geta framkvæmt greiningar/safnað gögnum 
Fjármagn, 
þekking 

4 Fyrirtæki skortir heildarsýn og samhengi í söfnun og greiningu gagna Stjórnun 
5 Stærð fyrirtækis hefur áhrif á með hvaða hætti það hefur getu til að nýta gagnagnótt Fjármagn 
6 Mörg íslensk fyrirtæki bregðast við frekar en að vera framsækin Stjórnun 

Tafla  1 - Flokkun niðurstaðna 

Rannsakandi flokkar tæknilega getu sem afleiðingu af fjármagni og þekkingu og er það 

því ekki tekið fram sem sérstakur áhrifavaldur. Sjá má á töflu 1 að skipting áskorana milli 

flokka er nokkuð jöfn en þó er þekking sá helsti flokkur áskoranna sem fyrirtæki standa 

frammi fyrir.  

7.1 STJÓRNENDUM SKORTIR SKILNING Á TÆKIFÆRUM 

GAGNAGNÓTTAR 

Þó ekki hafi verið sérstaklega spurt að hlutverki stjórnenda er kemur að Big Data komu tveir 

af þremur viðmælendum reglulega inn á mikilvægi stjórnenda. Fram komu atriði að þeirra 

mati sem rannsakandi telur vert að gefa gaum að í þessu samhengi. Rætt var um að hinn 

dæmigerði íslenski stjórnandi hafi menntað sig fyrir töluvert löngu og hvað varðar nýtingu á 

upplýsingatækni væri endurmenntun hjá þeim mögulega ekki nægjanlega mikil. Einnig mátti 



 

 

 

greina að fyrirtækjamenning meðal stórfyrirtækja væri fremur einsleit, en nálganir stjórnenda 

eru oft mjög keimlíkar og að mjög lítil endurnýjun ætti sér stað í stjórnendalífinu á Íslandi. 

Fram koma að ef skoðaðar eru stjórnir stórfyrirtækja á Íslandi, hverjir sitji í stjórn og hverjir 

eru forstjórar þá eigi sér stað nánast engin endurnýjun, en þeir fari frá einu fyrirtæki til annars 

í mjög líku umhverfi. Nýtt blóð sé eitthvað sem átakanlega vantar og ekki má kenna smæð 

þjóðarinnar þar um. Greina megi þó að ákveðin vitundarvakning sé að eiga sér stað, en 

reynslan virðist vera sú að stjórnendur hafi í auknum mæli hug á að ráða til sín sérhæft 

starfsfólk til að stjórna gögnum fyrirtækjanna.  

 

 Niðurstöður benda til þess að stjórnendur íslenskra fyrirtækja séu með þessu að missa 

af því tækifæri að kynnast viðskiptavinum sínum og möguleikunum á að skapa virði fyrir þá 

byggða á löngunum þeirra. Þetta bendir til þess að fyrirtæki aðhyllist frekar sölustefnu en 

markaðstefnu.  

7.2 GÖGN FYRIRTÆKJA ERU OFT EKKI RÉTT SKRÁÐ EÐA FORMUÐ 

FYRIR GREININGAR 

Á meðan það voru ekki allir viðmælendur sem nefndu formun gagna þá ber að taka það fram 

sem eina af niðurstöðum rannsóknarinnar. Þó það sé ekki ástæða til að ætla að öll fyrirtæki 

glími við þetta vandamál þá er þetta atriði sem að virðist koma fyrir og vera eitt af því sem að 

einkennir ekki bara íslensk fyrirtæki heldur fyrirtæki um allan heim og er í takti við 

niðurstöður fræðimanna á þessu sviði. Hérlendis virðast fyrirtæki oft glíma við villur í 

gögnum sem rekja megi til þess hvernig þau voru upphaflega skráð inn og erftt reynist að fá 

beina línu úr þeim. Sem dæmi í því samhengi má nefna að áður hafi verið skráð sveitarfélög 

en núna póstnúmer. Gríðarleg vinna er fólgin í því að samhæfa slík gögn.  

7.3 FYRIRTÆKI SKORTIR SÉRFRÆÐINGA SEM GETA FRAMKVÆMT 

GREININGAR EÐA SAFNAÐ GÖGNUM 

Mikilvægi mannauðs var líklega það atriði sem helst mátti greina sem gegnumgangandi þema 

hjá öllum viðmælendum. Ef ekki er til staðar mannauður með þá sérþekkingu sem þarf væri 

til lítils að reyna að markvisst nýta gagnagnótt með markvissum hætti. Voru viðmælendur 



 

 

 

allir sem einn á þessarri skoðun. Einnig töldu allir viðmælendur að helsti kostnaðurinn við að 

nýta gagnagnótt væri fólginn í mannauðnum. Kall er eftir aukinni áherslu á mikilvægi gagna í 

kennslu háskóla á Íslandi og allir viðmælendur telja nauðsynlegt að fyrirtæki búi yfir 

sérmenntuðum mannauð ef fyrirtæki hyggist verða gagnadrifið.  

 

7.4 FYRIRTÆKI SKORTIR HEILDARSÝN OG SAMHENGI Í SÖFNUN OG 

GREININGU GAGNA 

Út frá svörum viðmælenda er það ein niðurstaða þessarar rannsóknar að fyrirtæki skorti oft á 

tíðum heildarsýn og samhengi þegar kemur að því magni gagna sem þau búa yfir. Ringulreið 

virðist oft ríkja í fyrirtækjum er þau standa frammi fyrir auknu magni gagna og í grunninn vita 

fyrirtæki oft ekki hverju þau eru að leita eftir nákvæmlega. Óskýrar spurningar liggji oft til 

grundvallar greininga á gögnunum. Gögn berast um allt sem streymir, svo vaknar spurningin 

um hvað eigi að gera við þetta allt saman. Ef ekki er vitað hverju er verið að leita eftir er erfitt 

að ákvarða hvaða breytur skuli nota og hvernig eigi að greina gögnin. Ástæður fyrir þessu eru 

meðal annars tímaskortur, magn gagna og skortur á hugmyndum um hvað geri skuli við þau. 

Vegna þessa er einnig gífurlegt magn af gögnum sem hægt væri að hagnýta sem fara ónýtt 

framhjá fyrirtækjunum. Samhengi er annað sem ítrekað kom upp í viðtölum við viðmælendur, 

en skýrari niðurstöður greininga gætu fengist með því að setja eindargögn og heildargögn í 

samhengi. Sem dæmi má nefna ef skýrsla frá Meniga setti fram niðurstöður um aukna 

markaðshlutdeild Amazon á Íslandi. Íslensk bókabúð hefði út frá eigin gögnum ekki aðgang 

að þeim upplýsingum og myndi því ekki endilega átta sig á dvínandi markaðshlutdeild sinni. 

Með því að skoða eigin gögn í samhengi við heildargögn gæti bókabúðin haft heildstæðari 

sýn á eigin rekstur og greint ástæður og afleiðingar samkeppninnar.  

 

7.5 STÆRÐ FYRIRTÆKIS HEFUR ÁHRIF Á MEÐ HVAÐA HÆTTI ÞAÐ 

HEFUR GETU TIL AÐ NÝTA GAGNAGNÓTT 

Viðmælendur töldu allir að stærð fyrirtækis væri ekki áhrifaþáttur í getu þess að vera 

gagnadrifið, en minntust frekar á hugarfar stjórnenda sem afgerandi áhrifavald. Telja verður 

þó sem niðurstöðu að stærð fyrirtækis sé áhrifavaldur á með hvaða hætti fyrirtæki hafi getu 



 

 

 

til að nýta gagnagnótt. Lítil og meðalstór fyrirtæki á íslenskum markaði hafa takmarkaða 

fjárhagslega burði til að búa yfir greiningardeildum, sérhæfðum mannauði og tæknilegri 

getu. Útvistun þessarar þjónustu er þó oft raunhæfur kostur þar sem sérhæfð fyrirtæki geta 

veitt ráðgjöf og greiningar á hagstæðari hátt.  

 Íslenskur fyrirtækjamarkaður samanstendur af örfyrirtækjum, litlum fyrirtækjum, 

meðalstórum fyrirtækjum og stórum fyrirtækjum. Samsetningin er slík að 99% allra 

fyrirtækja á Íslandi eru lítil eða meðalstór, en athygli vekur að örfyrirtæki (færri en 10 

starfsmenn) skipa 90% allra fyrirtækja á landinu (Davíð S. Davíðsson, Finnur Oddsson, 

Frosti Ólafsson og Haraldur I. Birgisson, 2009).  

Rennir þetta stoðum undir þá niðurstöðu að útvisting sérverkefna á sviði gagnaöflunar og 

gagnagreiningar sé fýsilegri kostur fyrir stóran hluta íslenskra fyrirtækja en að búa yfir 

eigin greiningardeildum. 

7.6 MÖRG ÍSLENSK FYRIRTÆKI BREGÐAST VIÐ FREKAR EN AÐ VERA 

FRAMSÆKIN 

Á íslenskum markaði eru fyrirtæki sem hafa tekist lystilega vel til er kemur að nýtingu 

gagnagnóttar og má nefna í því samhengi CCP og Meniga sem dæmi. Telja verður þó til 

niðurstaðna þessarar rannsóknar að gífurlega mörg fyrirtæki á íslenskum markaði bregðist 

frekar við aðgerðum samkeppnisaðila frekar en að vera sjálf framsækin byggt á gagnadrifnum 

ákvörðunum.  

 Viðmælendur tóku fram ólík dæmi um fyrirtæki hérlendis sem hafa ekki gripið 

tækifæri til framsækni og eitt slíkt eru matvöruverslanir hérlendis. Engin þeirra virðist búa 

yfir getu til að gera samskonar hluti og tíðkast á erlendri grund hjá keðjum á borð við Tesco 

og Walmart sem senda viðskiptavinum sínum meðal annars tilboð byggð á kauphegðun 

þeirra. Með því að bregðast við aðgerðum samkeppnisaðila, frekar en að vera framsækin, má 

segja að fyrirtæki láti tilviljanir ráða því hvernig fyrirtækinu gengur. Slík fyrirtæki missa þá af 

því tækifæri sem felst í einstakri virðissköpun fyrir viðskiptavini sína og mögulegu 

samkeppnisforskoti. 

    

 



 

 

 

8 UMRÆÐA OG ÁLYKTANIR 

Niðurstöður rannsóknarinnar komu rannsakanda töluvert á óvart er kom að vissum þáttum en 

helst má þar nefna mikilvægi hugarfars stjórnenda en var það þáttur sem virtist brenna mjög á 

viðmælendum. Eftirfarandi tafla setur fram tillögur rannsakanda til mögulegra úrbóta 

gagnvart niðurstöðum rannsóknarinnar.  

  Niðurstöður Mögulegar úrbætur 

1 
Stjórnendum skortir skilning á tækifærum 
gagnagnóttar Endurmenntun stjórnenda  

2 
Gögn fyrirtækja eru oft ekki rétt skráð eða formuð 
fyrir greiningar 

Skýrari markmið með öflun 
gagna 

3 
Fyrirtæki skortir sérfræðinga sem geta framkvæmt 
greiningar/safnað gögnum Fjárfesting í mannauði 

4 
Fyrirtæki skortir heildarsýn og samhengi í söfnun 
og greiningu gagna 

Aukin áhersla á fjölbreytni 
gagna 

5 
Stærð fyrirtækis hefur áhrif á með hvaða hætti það 
hefur getu til að nýta gagnagnótt Útvistun til þriðja aðila 
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Mörg íslensk fyrirtæki bregðast við frekar en að 

vera framsækin 

Aukin áhersla á skapandi 

hugsun 
Tafla  2 - Mögulegar úrbætur 

Menntun stjórnanda, reynsla og hugarfar er sá áhrifaþáttur sem stjórnar því hvort fyrirtækið 

muni yfirhöfuð leggjast í þá vinnu að markvisst safna gögnum, vinna úr þeim, geyma þau og 

greina svo nýta megi þau með markvissum hætti til ákvarðanatöku. Niðurstöður eru að slíkri 

menntun, hugarfari og reynslu er ábótavant ef litið er heilt yfir viðskiptalífið á Íslandi í dag, 

en merkja má þó að viðhorfsbreyting sé að eiga sér stað. Í auknum mæli eru stjórnendur að 

átta sig á mikilvægi þess að innleiða í að minnsta kosti einhverjum mæli gagnadrifna 

menningu í fyrirtækjum. Endurmenntun stjórnenda á sviðum sem lúta að tækniþekkingu 

nútímans og breyttum áherslum er að mati rannsakanda leið til árangurs. Muni þetta skila sér 

út í menningu fyrirtækis og leggja línur að breyttum áherslum. 

            Gögn fyrirtækja eru oft ekki rétt skráð eða formuð til úrvinnslu, en rannsakandi telur 

að með skýrari tilgangi með gagnaöflun megi bæta þar úr. Með skýrum markmiðum um hvers 

vegna skuli safna upplýsingum og hvernig er fyrirhugað að vinna úr þeim má betur ákvarða 

hvernig þau skuli skráð. 

            Fyrirtæki standa oft frammi fyrir því að hafa ekki mannauð til söfnun og greiningu 

gagna. Bæði má rekja það til takmarkaðs framboðs sérmenntaðs starfsfólks en einnig er 



 

 

 

töluverður kostnaður fólginn í því að hafa slíkan mannauð innan fyrirtækisins. Það hljómar 

því mögulega hjákátlega að leggja til að fyrirtæki fjárfesti í slíkum mannauði, en rannsakandi 

telur að fjárfesting í mannauði sé þó mikilvæg. Einungis með rétta mannauðnum geti fyrirtæki 

nýtt sér gögn til gagnadrifinnar ákvarðanatöku. 

            Er kemur að skorti á heildarsýn og samhengi í gögnum fyrirtækja telur rannsakandi að 

fyrirtæki gætu haft mikinn hag af því að skoða eigin gögn í samhengi við heildargögn. Til 

þess þarf ekki endilega að fjárfesta í skýrslum eða greiningum en sá möguleiki er vissulega 

fyrir hendi. Mikið af heildargögnum eru auðfáanleg hjá opinberum stofnunum sem dæmi og 

telur rannsakandi að nýta mætti þau í samhengi við eigin gögn til að fá víðari sýn á hinum 

ýmsu möguleikum til gagnadrifinnar ákvarðanatöku.  

 Stærð fyrirtækis er áhrifaþáttur á það með hvaða hætti fyrirtæki hafa getu til að nýta 

gagnagnótt, en samkvæmt niðurstöðum rannsóknarinnar er það oft ekki á færi lítilla fyrirtækja 

sem mynda yfirgnæfandi meirihluta fyrirtækja á íslenskum markaði. Rannsakandi telur að 

útvistun slíkrar sérfræðiþjónustu til þriðja aðila sé raunhæfur kostur og með því fái fyrirtæki 

ráðgjöf og innsýn til að taka gagnadrifnar ákvarðanir í markaðsstarfi sínu. 

 Að lokum var sú niðurstaða að mörg íslensk fyrirtæki bregðist við aðgerðum 

samkeppnisaðila frekar en að vera markvisst framsækin og telur rannsakandi að skapandi 

hugsun innan fyrirtækja myndi veita íslensku viðskiptalífi þann innblástur sem þarf til að 

virkilega breyta markaðsaðgerðum til hins betra. 

  

 

 

 

 

 



 

 

 

9  LOKAORÐ 

Ljóst er að heilt á litið eru íslensk fyrirtæki ekki að nýta gagnagnótt til ákvarðanatöku í 

markaðsstarfi sínu og má það rekja til margra þátta en í grunninn veltur allt á stjórnendum 

fyrirtækja. Þekking þeirra, menntun og endurmenntun, ásamt hugarfari til gagnadrifinnar 

menningar skiptir sköpum. Er það mat rannsakanda að með aukinni áherslu menntakerfisins á 

gagnagdifna hugsun munu komandi kynslóðir í viðskiptalífinu gjörbylta fyrirtækjamenningu 

hérlendis og markaðsákvarðanir verði byggðar á traustum grunni. Rannsakandi telur að með 

því hafi íslensk fyrirtæki möguleika á því að þekkja viðskiptavini sína betur og með því veita 

þeim sérsniðnari þjónustu, ásamt því að skapa viðskiptasambönd sem munu veita bæði 

fyrirtækjum og viðskiptavinum aukið virði. sínu og má það rekja til margra þátta en í 

grunninn veltur allt á stjórnendum fyrirtækja. Þekking þeirra, menntun og 

endurmenntun, ásamt hugarfari til gagnadrifinnar menningar skiptir sköpum. Er það 

mat rannsakanda að með aukinni áherslu menntakerfisins á gagnagdifna hugsun 

munu komandi kynslóðir í viðskiptalífinu gjörbylta fyrirtækjamenningu hérlendis og 

markaðsákvarðanir verði byggðar á traustum grunni. Rannsakandi telur að með því 

hafi íslensk fyrirtæki möguleika á því að þekkja viðskiptavini sína betur og með því 

veita þeim sérsniðnari þjónustu, ásamt því að skapa viðskiptasambönd sem munu 

veita bæði fyrirtækjum og viðskiptavinum aukið virði.  
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