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Stjórnendasamantekt 

Í þessu verkefni er skoðuð viðskiptahugmynd að nýrri tegund þægindaverslana fyrir íslenskan 

markað og hugsanlega aðra markaði. Verkefnið er nokkuð yfirgripsmikið, allt frá mótun og lýsingu 

á viðskiptahugmynd yfir í samkeppnisgreiningu og markaðsrannsókn, SVOT greiningu og að 

lokum viðskiptaáætlun með fjárhags- og rekstrarreikningi. Að lokum er svo samantekt og 

lokaniðurstaða.Viðskiptahugmyndin gengur út á að opna nýja tegund þægindaverslana á Íslandi sem 

aðgreinir sig frá samkeppnisaðilum með því að bjóða uppá hollustu fyrir alla. Hollan mat, leggja 

áherslu á hollar vörur fremur en óhollar og hafa í hávegum góð gildi og sanngjarna viðskiptahætti. 

Útlit og andrúmloft í þessum nýju verslunum verður betur heppnað en gerist og gengur í 

sambærilegum búðum. Gert er ráð fyrir að þegar fram í sækir geti þessar verslanir orðið milli 10 og 

20 talsins flestar á suðvesturhorni landsins. Efnahagsumhverfið er eins og flestir vita hulið óvissu, 

og etv. getur orðið erfitt að finna fjármagn fyrir þessa starfsemi meðan ástandið varir, þannig væri 

betra að bíða fram á árið 2010. Samkeppnisaðilar á þessum markaði skiptast í 3 hópa, söluturna, 

klukkubúðir og þægindaverslanir olíufélaganna. Þessi fyrirtæki eru öll meira og minna í samkeppni 

en innan hvers hóps er samkeppnin þó nánari. Ef við horfum á þetta sem einn markað þá eru 

klukkubúðirnar að tapa markaðshlutdeild meðan þægindabúðir olíufélaganna vinna á, en söluturnar 

standa nokkuð í stað. Velta á markaðnum er milli 15 og 20 milljaðar á ári þannig að eftir nokkru er 

að slægjast. 10-11 er sterkast á klukkubúðamarkaðnum og N1 er sterkasta þægindabúðin. 

Söluturnar eru fremur einsleitir en þó eru nokkur vörumerki s.s. Snælandsvídeó og Aktu Taktu. Það 

sem þessi fyrirtæki eiga sameiginlegt er að þau bjóða uppá óhollan mat og endurspegla neyslu á 

óhollum vörum. „Ný þægindaverslun“ mun bjóða uppá það gagnstæða. Markhópurinn er fólk á 

aldrinum 16 – 75 ára. Þeir sem versla mest í þægindabúðum og söluturnum eru ungir karlar, en þrátt 

fyrir það eru konur líka stór hópur og almennt þá er góð dreifing á fólki í öllum aldurshópum og 

lítill munur ef skoðað er út frá lífsstíl eða menntun. Höfðað verður sérstaklega til þeirra sem vilja fá 

hollustu, en það verður hinsvegar hægt að kaupa allar vörur sem hefðbundnar þægindabúðir selja, 

gagnstætt við hefðbundnar þægindabúðir og söluturna þar sem lítið er af hollum lausnum. 

Niðurstaða SVOT greiningar er jákvæð þannig að miklar líkur er á að tækifærin geti gengið eftir og 

tiltölulega litlar líkur er á að ógnanir séu verulegar. Í styrkleika og veikleikagreiningu virðist 

fjárhagsþátturinn þurfa einna mesta styrkingu og óvissa um markaðshlutdeild. Það er eðlilegt þar 

sem um nýtt fyrirtæki er að ræða. Fyrirtækið mun aðgreina sig með frumlegu umhverfi og umgjörð, 

gæði vöru og þjónustu og hollustu, umhverfisvernd og virðingu fyrir grundvallargildum. Gert er ráð 

fyrir að opna 2 verslanir á fyrstu 2 árunum. Velta á fyrsta ári er áætluð rúmar 140 milljónir og 

hagnaður um 6 milljónir. Á Fjórða ári er veltan 500 milljónir og hagnaður tæpar 60 milljónir. 

Niðurstaða verkefnis er að um álitlega hugmynd sé að ræða sem vert sé að kynna fyrir áhugasömum 

fjárfestum.  
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Kafli 1 – Inngangur 

Verkefni þetta er BS ritgerð í viðskiptafræði við Háskólann á Bifröst. Verkefnið er 

markaðsrannsókn og í framhaldi drög að rekstraráætlun fyrir nýja tegund af þægindaverslunum á 

Íslandi 1 og er raunhæft verkefni þar sem hugmyndin er að nýta þessa vinnu við ákvarðanatöku og 

grunn að kynningu fyrir fjárfesta verði ákveðið að fara út í verkefnið. Fyrst verður rætt um ástæður 

fyrir efnisvali. Því næst er stutt lýsing á hugmyndinni. Þá verður fjallað nánar um markmið með 

verkefninu og hvernig rannsóknarspurning og undirspurningar eru uppbyggðar til að auðvelda 

rannsóknarvinnu og greiningu. Síðan verður rætt um aðferðafræðina sem notuð verður og hvert 

heildarskipulag verksins er, þ.e.a.s., rannsóknaraðferðir, kenningar og módel sem verða notuð við 

lausnina. Að lokum verður gerð grein fyrir því hvernig lokaskýrsla eða niðurstaðan verður sett fram. 

1.2. Efnisval 

Ástæða fyrir vali á þessu tiltekna efni er er fyrst og fremst áhugi fyrir viðfangsefninu og hugsanlegu 

tækifæri á þessum markaði. Eftir að hafa skoðað þennan markað lítillega virðist vera ákveðið 

tækifæri fyrir nýtt fyrirtæki til að hasla sér völl og ná góðum árangri á þessum markaði sem við 

fyrstu sýn virðist vera frekar staðnaður þrátt fyrir að nokkur þróun hafi átt sér stað undanfarið. 

1.3. Formun á spurningu 

Flestar atvinnugreinar í dag eru yfirfullar og markaðir mettaðir. Þrátt fyrir það er alltaf einhver 

endurnýjun í gangi; gömul fyrirtæki eru þróuð, önnur líða undir lok eða eru sameinuð og ný 

fyrirtæki koma fram á sjónarsviðið með frumlegar hugmyndir eða undir nýjum formerkjum. Það er 

alltaf einhver endurnýjun og gerjun í gangi. Þess vegna mun megin þungi þessa verks fara í að 

skoða hvort pláss sé á þessum markaði fyrir „nýja þægindaverslun“ og hinsvegar að byggja undir 

hugmyndina og draga fram samkeppnishæfni hennar og aðgreiningu. Ég hef valið að spyrja einnar 

spurningar sem ég mun svara og hafa svo undirspurningar sem eiga í rauninni að byggja undir 

svarið við aðalspurningunni. 

1.4. Rannsóknarspurning 

Er markaður á Íslandi fyrir “Nýja þægindaverslun”? Ef svo er hvernig ætti að útfæra 

viðskiptaáætlun byggða á þessari hugmynd? 

                                            

1 Þægindaverslun er þýðing á enska hugtakinu „Convenient store“ 
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Hjálplegar spurningar til að svara rannsóknarspurningunni: 

Hvað er það sem er sérstakt við Nýja þægindaverslun sem aðgreinir hana frá samkeppnisaðilunum 

og gerir hana spennandi? 

Hvernig er semkeppnisumhverfið og hverjir eru samkeppnisaðilar? 

Hvernig er kauphegðun, kaupgeta og efnahagsleg staða/útlit? 

Með því að gera markaðsáætlun, söluáætlun og rekstrarreikning hver getur útkoman orðið? 

1.4. Sjónarhorn 

Horft verður á verkefnið að stærstum hluta útfrá sjónarhorni viðskiptahugmyndarinnar og hins 

óstofnaða fyrirtækis. Hinsvegar verður reynt eftir fremsta megni að setja sig í spor áhorfandans til 

að fá víðara og betra sjónarhorn á verkefnið í heild sinni og að sjálfsögðu útkomuna. 

1.5. Aðferðafræði og verklag 

Ransóknarvinnan mun innihalda 5 þrepa aðferð sem sýnd er á mynd 1. Taka þarf mið af 

spurningunum í skipulagi rannsóknarvinnu og þær upplýsingar sem notaðar eru til grundvallar við 

greiningu þurfa að vera áreiðanlegar og vel unnar til þess að fá sem réttasta mynd af stöðu mála. 

Betur verður fjallað um þau módel og aðferðafræði sem notuð er við greiningu og framsetningu á 

niðurstöðum í kafla 1.7. 

Mynd 1. Fimm þrepa rannsóknaraðferð. Heimild: Eigin framleiðsla 

Móta spurningu og 

rannsóknarmarkmið. 

Skipuleggja 

rannsóknarplan. 

Safna saman 

upplýsingunum. 

Greina upplýsingarnar. 

Setja fram niðurstöður 

með skipulegum hætti. 
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Drög að viðskiptaáætlun 
Hlutverk 
Stefna 
Markmið 
Markaðsstefna 
Rekstrarreikningur  til 4ra 
ára. 
Niðurstaða 

Styrkleika og veikleika 
greining 
Greining á hugmyndinni 
Mögulegir samstarfsaðilar 
Kostnaðar og tekjuáætlun 

Ógnana og tækifæra 
greining 
Þróun ytra umhverfis  
Samkeppnisgreining 
Markaðsspá og stærð 
Markhópur (viðskiptavinir) 

S V Ó T 

Til að svara spurningunni hér að ofan verður unnið með 4 undirspurningar. Safna þarf saman 

nokkuð viðamiklum upplýsingum um markaðinn til að hægt sé að fá trúverðuga mynd af stöðu 

mála. Fjölmörgum módelum verður svo beitt til að greina fyrirliggjandi gögn og birta niðurstöður til 

frekari ákvarðanatöku. Með því að svara þessum spurningum í gegnum verkefnið ætti að vera hægt 

að fá greinagóðar upplýsingar um markaðinn og hvort físilegt sé að fjárfesta í hugmyndinni.  

Mynd 2. Yfirlitsmynd greiningar og grunnur að viðskiptaáætlun. Heimild: Eigin framleiðsla 

1.6. Lýsing á rannsóknarvinnu 

Iðnaðar- og markaðsgreining verður gerð með skrifborðsrannsókn og vettvangsrannsókn sem felst í 

því að finna ýmsar fyrirliggjandi upplýsingar um markaðinn s.s. veltu á honum, fjölda fyrirtækja og 

stærð þeirra, upplýsingar úr fjölmiðlum, interneti, bókum o.s.frv., einnig með vettvangsrannsóknum 

til að skoða verslanir samkeppnisaðila og verðkönnun hjá helstu samkeppnisaðilum. Reynt verður 

að skoða samkeppnisaðila vel og bera saman við styrkleika og veikleika viðskiptahugmyndar. 

Mikilvægur þáttur í rannsóknarvinnu og upplýsingaöflun eru viðamiklar upplýsingar úr 

neyslukönnun Capacent Gallup um matvörumarkaðinn, þægindabúðir og skyndibitastaði. Capacent 

Gallup var fengið til að útbúa sérvinnslu fyrir þetta verkefni sem er unnin úr neyslukönnunum 

þeirra. Greiningin á hugmyndinni og mótun hugmyndar eru einnig mikilvægir þættir þessa 

verkefnis, því að möguleikar óstofnaðs fyrirtækis ráðast að stórum hluta af því hvernig til tekst með 

þessa grunnvinnu. Sú vinna er efniviðurinn í alla hönnun og þjónustusköpun „nýrrar 

þægindaverslunar“ og hvernig viðskiptahugmyndin birtist væntanlegum fjárfestum og 

samstarfsaðilum. Þettta er þannig uppbyggt að í kafla 2 er fjallað nokkuð ítarlega um 

viðskiptahugmyndina og settar fram hugmyndir um fyrirkomulag, tekjumöguleika og þróun. Í kafla 

3, 4 og 5 fer svo fram rannsóknarvinna og gagnaöflun um ytra umhverfi, efnahagsmál, 

samkeppnisaðila og neytendur.  
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Byggt verður að miklum hluta á upplýsingum frá Capacent Gallup við mat á stöðu samkeppnisaðila 

og hegðun neytenda á þessum markaði. Reynt verður að skoða fyrirtækin út frá þeim upplýsingum 

sem eru aðgengilegar á internetinu í útgefnu efni og hjá aðilum sem stunda rannsóknir og söfnun 

upplýsinga á borð við Hagstofuna og Rannsóknarsetur Verslunarinnar. Ekki verða tekin viðtöl við 

samkeppnisaðila en framkvæmd verðkönnun. Einnig verða vettvangsferðir á útsölustaði þeirra til að 

rannsaka hvernig þeir eru að gera hlutina og hvaða þjónustu þeir eru að veita. Til viðbótar við þau 

gögn sem verða til við rannsóknarvinnu verður stuðst við fræðibækur um markaðsmál, 

starfsmannamál, fjármál og stjórnun. Nánar er getið um það í heimildaskrá. 

1.7. Notkun á módelum og hvernig þeim verður beitt 

Eins og áður hefur komið fram verður hugmyndinni lýst í kafla 2. og reynt eftir bestu getu að draga 

fram styrkleika og veikleika hugmyndar. Til þess að greina samkeppnislega stöðu og uppbyggingu 

greinarinnar verður stuðst við Porters five forces módelið og jafnframt verður greining á  

markaðsstefnu helstu samkeppnisaðila viðamikill þáttur í rannsóknar og greiningarvinnu. Ytri og 

innri þættir verða svo greindir markvisst með SVÓT greiningu. Í viðskiptaáætlun verða markmið, 

hutverk og stefna sett fram auk gilda sem þurfa að vera til staðar til að markaðsstefnan nái fram að 

ganga. Síðan verða lögð drög að sölumarki fyrirtækisins (hvernig markaðurinn verður unninn) og 

staðfærsla skoðuð út frá markaðsráðunum 4 og fjallað um vöruna, verðlagningu, staðsetningar og 

auglýsingar.  Að lokum verður gerð rekstraráætlun fyrir 4 ár og fjárþörf metin. 
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Kafli 2 – Viðskiptahugmynd  

2.1. Styrkleikar og uppspretta hugmyndar 

Sá sem þetta verkefni vinnur hefur unnið undanfarin 8 ár í heildsölu og smásölu og fengið dýrmæta 

reynslu á því sviði. Við leit að efni fyrir BS ritgerð varð þessi hugmynd sífellt áleitnari og mótaðist 

smátt og smátt í það sem hér verður fjallað um. Þessi tegund rekstrar sameinar þekkingu á 

viðfangsefninu, mögulegt tækifæri á markaði og hugsanlega ágæta hugmynd sem gæti orðið að 

veruleika. Það er alltaf skemmtilegt að vinna með hugmyndir sem hafa eitthvað gildi fyrir þann sem 

vinnur að henni og þetta verkefni er einmitt þess eðlis.  

2.2. Nákvæm hugmyndalýsing 

Fljótt á litið lætur hugmyndin ekki mikið yfir sér en þegar dýpra er kafað og sköpunargleðinni 

gefinn frjáls taumur koma í ljós ýmiss tækifæri sem verða spennandi þegar betur er að gáð. 

Markmiðið með þessu verkefni er sem sagt að greina þennan markað og reyna að glöggva sig á því 

hvort þarna liggi ekki viðskiptatækifæri og nýsköpun sem vert er að hrinda í framkvæmd. Það sem 

gildir í þessu eins og öðrum viðskiptum er að finna sér sérstöðu á markaði sem er eftirsóknarverð 

fyrir neytendur og hefur eitthvað framyfir það sem aðrir eru að bjóða. Þægindavörumarkaðurinn á 

Íslandi virðist vera talsvert stór miðað við mannfjölda og þeir sem eru að bjóða þjónustu á þessum 

markaði virðast vera að gera mjög svipaða hluti. Annarsvegar eru það matvörukeðjurnar og 

olíufélögin og svo nokkur minni fjölskyldufyrirtæki. Ágætis rekstur virðist vera á þessum 

fyrirtækjum og hagsveiflur virðast ekki hafa teljandi áhrif hér, því fólk þarf jú alltaf að borða. Þessi 

fyrirtæki má flokka í 3 hópa (1) 10-11 hópurinn sem eru hverfaverslanir. 2) Bensínstöðva hópurinn 

sem er næst því sem kallast „convenient store“. 3) Söluturna hópurinn.  Þessi fyrirtæki eru í 

mismikilli samkeppni en innan hvers hóps eru flest að bjóða svipaða vöru og þjónustu og virðist 

staðsetningin og opnunartími vera helsta samkeppnistæki þeirra. Hugmyndin með „Nýju 

þægindaversluninni“ er að bjóða uppá aðgreiningu frá núverandi fyrirtækjum á markaði í vöruvali 

og þjónustu.Hugmyndin gengur í rauninni út á að nota það besta frá öllum og sleppa því versta frá 

öllum. Því til viðbótar verður svo þróað ýmislegt sem þykir vanta uppá til að ná samkeppnislegu 

forskoti. Markhópurinn er fólk á aldrinum 18 – 55 ára sem þarf á skjótri og góðri þjónustu að halda 

í tilbúnum mat, þægindavörum og afþreyingu. Markhópurinn er auðvitað mjög stór og misjafn að 

gerð en ef eitthvað sameinar hann er það etv. að hann spáir minna í hvað hlutirnir kosta en fremur í 

þægindi og hraða. Rík áhersla verður lögð á ferskleika, hollustu og góða þjónustu og er gert ráð 

fyrir því að fjöldi verslana geti orðið 10 – 15 talsins, flestar á höfuðborgarsvæðinu en auk þess 
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 í nærliggjandi sveitarfélögum s.s. Selfossi, Borgarnesi, Akranesi og Reykjanesbæ. Þegar 

verslununum fjölgar mun miðlæg þjónusta sjá um upplýsingatækni og almenn rekstrarmál og eftir 

því sem verslununum fjölgar mun starfsmönnum á skrifstofu fjölga. Vöruval og þjónusta verslana 

verður vandlega skilgreint og vöruframboð og umgjörð sérhönnuð. 

Aðgreining og markaðsstefna: Aðgreining númer eitt verður áhersla á heilsusamlega 

lifnaðarhætti, án þess þó að sérstök áhersla verði á lífræna vöru þar sem hún er í rauninni bara ein 

birtingarmynd af heilsusamlegum hlutum. Frekar verður horft til þess að setja ekki óholla hluti í 

forgrunn heldur hafa fyrsta val alltaf sem besta kost fyrir heilsuna sem höfðar til fjöldans. Einnig 

verður boðið uppá vörur sem höfða meira til hörðustu neytenda á heilsuvörum. Stefnt er að því að 

hafa allan tilbúinn mat sérmerktan og einnig kaffidrykki eða boost og eða drykkjarílát undir það 

sem boðið verður uppá. Til að leggja áherslu á umhverfisvernd verður úrgangur flokkaður bæði sem 

til fellur í verslun og einnig í eldhúsi og vinnslu.  Lögð verður áhersla á að tilbúinn matur og annað 

verði hollt og bragðgott og án aukefna.  Fyrir vissa þætti í starfseminni er möguleiki að hafa 

nokkurskonar búð í búð t.d. ef um sölu á ís er að ræða er hægt að fá einskonar viðskiptasérleyfi á 

ísbúð/boost. Ef um sérstaka matargerð (matsölustað) er að ræða væri hægt að fá viðskiptasérleyfi á 

því með þeim fyrirvara að það falli að markaðsstefnu fyrirtækisins. Einnig er hægt að byggja þessa 

þætti frá grunni.  Talsvert af þeim vörum sem verða seldar s.s. ýmsir drykkir og önnur vara verður 

sérstaklega flutt inn beint frá framleiðanda og skapast þannig möguleikar á heildsölu og mögulegri 

dreifingu til fleiri aðila. Í bland við þá sérstöðu sem verður í boði verður auk þess boðið upp á 

vinsæl íslensk og alþjóðleg vörumerki. Við val á vörum verða ákveðin gæði höfð að leiðarljósi og 

reynt eftir fremsta megni að bjóða vörur í öllum flokkum sem eru hollar, umhverfisvænar og hafa 

sterka skýrskotun til sanngirni og jákvæðra gilda.  Þegar  talað er um afþreyingu eða þjónustu sem 

hentar lífstíl samtímans þá er átt við einhverskonar samskiptaþjónustu s.s. síma og netþjónustu, 

fjármálaþjónustu, kaup á miðum í leikhús og tónleika, sölu á rafrænum vörum eða ferðatengda 

þjónustu, s.s. bókunarþjónustu og fl. Vöruval og þjónusta mun þróast í takt við samtímann og þær 

kröfur sem viðskiptavinurinn leitar eftir hverju sinni.  Nánar verður fjallað um vöruframboð seinna 

eða í viðskiptaáætlun. 

Upplifun: Mikið verður lagt upp úr upplifun á vörumerkinu og aðgreiningu. Útlit verslana og 

vöruframsetning verður afgerandi; nýtt, bjart og spennandi. Það verður heildarmynd á öllu því 

sem fyrirtækið gerir og hugsað fyrir hverju smáatriði til enda. 
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Ytra yfirbragð og útlit verður í samræmi við þá upplifun þegar inn í verslunina er komið. 

Innréttingar verða sérsniðnar að því útliti sem unnið er með, samhengi verður í því málfari sem 

notað er í auglýsingum útávið og er í verslun. 

Hugmyndin er að skapa ákveðinn heim fyrir viðskiptavini sem er vel aðgreindur frá 

samkeppnisaðilum. Starfsfólk verður í sérstökum búningum og mikið lagt uppúr því að þjálfa fólk í 

samræmi við þá ímynd sem lofað er. 

2.3. Þjónustuþættir 

Hugmyndin er að flokka þjónustuþætti í 3 megin þætti sem eru hefðbundnar neysluvörur  

þægindaverslana, veitingar eða tilbúinn matur og skemmtiefni, afþreying og vinnutengd þjónusta.  

Hefðbundnar þægindavörur Veitingar og tilbúinn matur Í dagsins önn 

Heimilisvörur 

Snyrtivörur 

Fylgihlutir (accessories) 

Heilsuvörur (lífrænt) 

Barnavörur 

Sælgæti og snakk 

Lausasölulyf 

(Tóbak) 

Lottó/getraunir 

Sælkeravörur 

Hollur skyndibiti (matur) 

Ísréttir 

Heilsuhristingur (boost) 

Heitir drykkir kaffi og te 

Heilsudrykkir 

Þráðlaust net og straumur í 

fartölvur 

Örfundaaðstaða fyrir 

fyrirtæki og skólafólk 

Bankaþjónusta 

Bókunarþjónusta 

Rafræn sala 

Tónlist og kvikmyndir 

leiga/sala 

Ferðatryggingar 

Hönnun verslunarrýmis er miðuð við þetta þjónustuframboð og skiptist í verslunarsvæði, 

veitingasvæði og aðstöðu til að borða, aðstöðu til að halda minni fundi í hádeginu eða fyrir 

námsmenn til að vinna hópverkefni. Þar sem því er komið við verður hægt að hafa opið út á götu og 

sitja út á sumrin og selja veitingar beint til þeirra sem eru á götunni/gangstéttinni sem verslunin snýr 

að. 
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2.4. Staðsetningar 

Til að byrja með er fyrirhugað að opna 2 – 3 staði. 1 stað í miðbæ Reykjavíkur og 1 – 2 staði á 

fjölförnum stöðum annarsstaðar í borginni eða nágrannasveitarfélögum, Kópavogi og/eða 

Hafnarfirði. Eftir því sem fyrirtækinu vex fiskur um hrygg er stefnt að því að fjölga stöðum eftir því 

sem tækifæri gefast og ef staðsetningar þykja áhugaverðar. 

2.5. Samstarfsaðilar 

Miðað við það þjónustuframboð sem fyrirhugað er er trúlega nauðsynlegt að fá samstarfsaðila að 

verkefninu. 

Það sem um ræðir er að úthýsa nokkrum verkþáttum eins og tilbúnum mat, bakaríi, drykkjarvörum 

s.s. kaffi og tei, skemmtiefni s.s. síma og sjónvarpsþjónustu, bankaþjónustu, sölu á rafrænu efni og 

fl. Varðandi mat, bakarí og kaffi þarf að vanda valið á samstarfsaðilum en fyrirhugað er að 

samstarfsaðilar framleiði vörur eða veiti þjónustu að mestu undir merkjum verslunarinnar. Tryggja 

þarf að samstarfsaðilar fylgi stefnu fyrirtækisins varðandi unhverfismál, gæði hráefnis og 

sanngjarna viðskiptahætti. 

2.6. Markmið um stærð og mögulegar tekjur 

Mikill þrýstingur er frá hagsmunaaðilum vinnumarkaðarins að lækka vexti hratt núna til að gefa 

atvinnulífinu möguleika á að fjármagna sig og má búast við því að Seðlabankinn lækki vexti 

tiltölulega hratt á næstu mánuðum. Gert er ráð fyrir að hver verslun geti velt um 60 - 200 milljónum 

á ári eða meðalvelta á búð ca. 130 milljónir.  Miðað við 10 verslanir yrði takmarkið innan 10 ára 1,3 

milljarður í veltu og 80 milljónir – 100 milljónir í hagnað. 

Fyrsta verslunin sem verður opnuð er lykilatriði fyrir velgengni. Hún verður flaggskip og þarf að 

hafa mikla veltu til að geta staðið undir frekari þróun fyrirtækisins. 

2.7. Mannauður 

Starfsmannastefna er einn af lykilþáttum fyrirtækisins. Megin áhersla í henni er að búa til samhenta 

liðsheild sem vinnur að því að hrinda markmiðum fyrirtækisins í framkvæmd. Þannig mun hver og 

einn starfsmaður hafa möguleika á að legja sitt af mörkum við uppbyggingu fyrirtækisins. 

Stjórnunarstrúktúr verður mjög flatur og opinn þannig að það hafa allir greiðan aðgang að 

stjórnendum og möguleika á að koma sínum verkefnum og humyndum á framfæri.  
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Þeir sem koma með hugmyndir vinna svo að þeim sjálfir eða í hópum. 2 Hlutverk starfsmanna verða 

þannig ekki bara skilgreind sem einstök verkefni eins og að kaupa inn vörur, afgreiða og fylla á 

hillur, heldur mun víðtækara. Hluverk þeirra verður að byggja upp öflugt fyrirtæki sem sérhæfir sig 

á þessum markaði og ætlar að ná samkeppnisforskoti með aðgreiningu frá samkeppnisaðilunum og 

byggja upp einskonar lærdómsfyrirtæki.  

Starfsfólkið verður þannig að vera meðvitað um heildarmyndina og hvað það er sem skiptir máli til 

þess að markmið fyrirtækisins nái fram að ganga. Auðvitað þurfa starfsmenn að sinna þeim 

verkefnum sem áður voru talinn upp en þeir munu þurfa að taka þátt í vöruþróun, skipulagningu og 

ákvarðanatöku varðandi reksturinn og vera ábyrgir fyrir þeim þáttum sem þeir taka að sér. Markmið 

fyrirtækisins þurfa að vera það háleit að það sé nánast ógerningur að hugsa sér að þau komist í 

framkvæmd en samt sem áður þarf liðsheildin að trúa því að ekkert geti komið í veg fyrir að árangur 

náist 3  

2.8. Samantekt úr kafla 2 

Stefnt er að því að þessi nýja verslun eða verslunarkeðja aðgreini sig mjög glögglega frá 

samkeppnisaðilunum. Það mun koma fram í öðruvísi vöruúrvali en er hjá öðrum þægindabúðum. 

Einnig verður mikið lagt uppúr ferskum og hollur (skyndimat) bæði mat og drykk og 

heilsudrykkjum. Þessar verslanir munu því höfða sérstaklega til þeirra sem vilja lifa heilsusamlegu 

lífi, án þess að flokkast undir heilsuvöruverslanir, heldur verður skapað andrúmsloft um 

heilsusamlega lifnaðarhætti sem sjálfsagt mál fyrir alla. Auk þess að vera með fjölbreytt 

vöruframboð og þjónustu er nýmæli að einbeita sér nokkuð að afþreyingu og ýmsum áhugaverðum 

hlutum s.s. sölu á rafrænum vörum sem hægt er að setja beint í síma, mp3 spilara eða tölvur og 

bókunarþjónusta á viðburði eða ferðatengda starfsemi. Einnig verður höfðað til skólafólks, vinnandi 

fólks og almennings til að hittast og halda örfundi, vinna stutt verkefni eða hitta vini og kunningja í 

öðru umhverfi og njóta veitinga um leið. Til þess að framkvæma þetta verður lögð rík áhersla á 

sterka fyrirtækjamenningu og árangursdrifið starfsfólk. 

  

                                            

2 Robbins. (1997), bls 476 - 513  

3 Collins og Porras. (2002), bls 111 - 112 
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Kafli 3. Þróun ytra umhverfis

3.1. Hagvöxtur og almenn kaupgetuspá

Undanfarin ár hafa verið tími þenslu og mikils hagvaxtar þar sem

bólgnað út og einkaneysla hefur verið gríðarleg og viðhaldið þennslunni. Sá vöxtur hefur að vísu 

verið fjármagnaður að of stórum hluta með lánum en að of litlu marki með verðmætasköpun. Færa 

má rök fyrir því að of hátt gengi krónunnar vegna

helsta orsökin fyrir þessari þróun. Enda hafa útflutningsatvinnuvegirnir átt undir högg að sækja og 

að sama skapi hefur innlend framleiðsla ekki verið samkeppnishæf við innfluttar vörur. Íslenskt 

efnahagslíf og hagur almennings hefur versnað gríðarlega síðustu mánuði eftir hrun íslenska 

fjármálakerfisins. Á síðustu mánuðum hefur atvinnuleysi aukist verulega en nú hefur hægt á 

aukningunni. 

Tafla 1 Heimild: Rannsóknarsetur verslunari

Það er ljóst að slæmt gengi viðskiptalanda okkar hefur 

útflutningsvörum, áli og sjávarafurðum þannig að útlitið er ekki gott fyrir útflu

niðursveiflu má einnig búast við því að fólk ferðist minna, þrátt fyrir að fréttir af góðum bókunum 

hjá innlendum ferðaþjónustuaðilum bendi til annars.

vinnumarkaðinum til skamms tíma og 

innflutningur mun dragast verulega saman. Eins og sjá má á sm

ofan hefur dagvara dregist saman frá fyrra ári um 16,6% á föstu verðlagi en aukist um 8,6% á 

breytilegu verðlagi 4. Ástæðuna má að hluta til rekja til þess að páskarnir 2008 voru í mars, enda er 

aukning á föstu verðlagi 1% á aprí

ástand í sölu á húsgögnum og raftækjum eins og sjá má.

                                            

4 Rannsóknarsetur verslunarinnar, smáöluvísitalan mars 2009, 
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Undanfarin ár hafa verið tími þenslu og mikils hagvaxtar þar sem byggingari

bólgnað út og einkaneysla hefur verið gríðarleg og viðhaldið þennslunni. Sá vöxtur hefur að vísu 

verið fjármagnaður að of stórum hluta með lánum en að of litlu marki með verðmætasköpun. Færa 

gengi krónunnar vegna óvarlegrar peningamálastefnu (of háir vextir) sé 

helsta orsökin fyrir þessari þróun. Enda hafa útflutningsatvinnuvegirnir átt undir högg að sækja og 

að sama skapi hefur innlend framleiðsla ekki verið samkeppnishæf við innfluttar vörur. Íslenskt 

f og hagur almennings hefur versnað gríðarlega síðustu mánuði eftir hrun íslenska 

ánuðum hefur atvinnuleysi aukist verulega en nú hefur hægt á 

verslunarinnar, smáöluvísitalan mars 2009 www.bifröst.is

Það er ljóst að slæmt gengi viðskiptalanda okkar hefur letjandi áhrif á sölu á okkar helstu 

útflutningsvörum, áli og sjávarafurðum þannig að útlitið er ekki gott fyrir útflu

niðursveiflu má einnig búast við því að fólk ferðist minna, þrátt fyrir að fréttir af góðum bókunum 

hjá innlendum ferðaþjónustuaðilum bendi til annars. Talsverðar breytingar 

tíma og ljóst að byggingariðnaður og ýmsar þjónustugreinar s.s. 

innflutningur mun dragast verulega saman. Eins og sjá má á smásöluvísitölu marsmánaðar hér að 

saman frá fyrra ári um 16,6% á föstu verðlagi en aukist um 8,6% á 

á að hluta til rekja til þess að páskarnir 2008 voru í mars, enda er 

aukning á föstu verðlagi 1% á apríl og 22% á breytilegu verðlagi. Það er hinsvegar mun verra 

ástand í sölu á húsgögnum og raftækjum eins og sjá má.  

Rannsóknarsetur verslunarinnar, smáöluvísitalan mars 2009, www.bifrost.is  
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Hinsvegar má gera ráð fyrir að sölustörfum og störfum í ferðaþjónustu og ýmisskonar innlendri 

framleiðslu fjölgi bæði vegna aukinna tækifæra í útflutningi vegna veikingar krónunnar og 

einsaukinnar eftirspurnar á innanlandsmarkaði vegna 

aukinnar samkeppnishæfni íslenskrar framleiðslu við innfluttar vörur. Hvort hægt verður að skapa 

nægjanlega mörg störf til að snúa við neikvæðri þróun á vinnumarkaði er erfitt að spá fyrir um og 

byggir bæði á utanaðkomandi þáttum og eins því hvernig aðilum vinnumarkaðarins og ríkisstjórn 

tekst til við að byggja upp fjármálakerfið og styðja við heimili og fyrirtæki. AGS5 spáir því að 

heimsviðskipti dragist saman um 1,3% á árinu 2009 og að samdráttur á Íslandi verði 10,6% á 

yfirstandandi ári og 0,2% árið 2010. Jafnframt spáir hann 9,7% atvinnuleysi 2009 og 9,3% árið 

2010. Skv. nýrri skýrslu sjóðsins er gert ráð fyrir að heimsviðskipti dragis saman um 11% árið 2009 

og verði svo óbreytt árið 2010. Þetta er mesta samdráttarskeið í hagkerfi heimsins frá síðari 

heimsstyrjöld.6 Hér á myndinni fyrir neðan sést að einkaneysla hefur dregist saman 2008 og er 

komin á svipað ról og hún var 2005. Þetta er lækkun milli ára um 7,7% á föstu verðlagi. Erfitt er að 

spá fyrir um hvernig árið 2009 muni koma út en hugsanlega má gera ráð fyrir því að það verði 

allavega um 10% eins og AGS spáir. 

 

Tafla 2 Einkaneysla 1998 - 2008. Heimild: Hagstofa íslands. www.hagstofa.is 

3.2. Áhrif peningastefnu 

Eins og komið hefur fram hér á undan er Ísland að fara í gegnum verstu niðursveiflu sem komið 

hefur síðan 1940 eða í tæp 70 ár.  

                                            

5 Alþjóða gjaldeyrissjóðurinn (2009) (International Monetary Fund), www.imf.org  

6 Alþjóða gjaldeyrissjóðurinn (2009) (International Monetary Fund), www.imf.org 
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Eins og vaxtastigið í landinu er um þessar mundir með tilheyrandi kostnaði við fjármögnun og 

einnig aðgengi að lánsfé er ekki auðvelt að fjármagna fyrirtæki. Það hefur þannig ekki verið mikill 

hvati undanfarið fyrir fjármagnseigendur að kaupa hlutabréf og taka umtalsverða áhættu í 

fyrirtækjarekstri þar sem vextir af venjulegum bankabókum hefur verið hátt í 20%.Innlánsvextir 

hafa að vísu verið að lækka en útlánsvextir eru enn 12% þegar þetta er skrifað. 

Auk þess er erfitt um vik að gera rekstraráætlanir þegar framtíðin er eins óráðin og raun ber vitni. 

Mikill þrýstingur er frá hagsmunaaðilum vinnumarkaðarins að lækka vexti hratt núna til að gefa 

atvinnulífinu möguleika á að fjármagna sig og má búast við því að Seðlabankinn lækki vexti 

tiltölulega hratt á næstu mánuðum. Greiningardeildir bankanna og stjórnmálamenn tala jafnvel um 

að vextir muni lækka vel niður fyrir 10% en þeir eru 12%. 

3.3. Lög og reglugerðir 

Um þessa starfsemi gilda almenn lög um rekstur fyrirtækja, ekki þarf sérstakt leyfi til að hefja 

rekstur nema frá viðkomandi heilbrigðiseftirliti og byggingarfulltrúa. 

Það fer eftir því hversu starfseminn er umfangsmikil hvaða kröfur eru gerðar, en fyrst og fremst eru 

gerðar kröfur um hreinlæti, salernisaðstöðu fyrir starfsfólk og að brunavarnir og önnur öryggismál 

fyrir starfsmenn og viðskiptavini séu skv. gildandi reglum. Reksturinn er háður starfsleyfi frá 

viðkomandi heilbrigðiseftirliti og fer eðli starfsleyfisins eftir umfangi rekstursins; hvort um er að 

ræða framleiðslu sem um gilda talsvert strangari kröfur eða smásölu 7.Auk þess þarf að kynna sér 

matvælareglugerð sem inniheldur ákvæði um almenna hollustuhætti, neytendavernd og annað þess 

háttar. 

3.4. Samantekt úr kafla 3 

Helstu niðurstöður eru þær að efnahagsástand á Íslandi og í heiminum er með því versta sem hefur 

verið í áratugi. Samt sem áður er einkaneysla umtalsverð. Talsverður samdráttur er í 

matvörurverslun eða um 16% á föstu verðlagi og all nokkur óvissa um framtíðina bæði hvað varðar 

kaupgetu og almenna efnahagsþróun, hagvöxt og hefur efnahagsástandið í heiminum auk þess áhrif 

á það. 

                                            

7 Umhverfis- og samgöngusvið Reykjavíkur (2009), www.rvk.is 
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Spáð er samdrætti næstu 2 ár allt að 10% og atvinnuleysi verður væntanlega viðvarandi næstu árin. 

Hinsvegar eru mikil óviss um hvað verður og hefur þar áhrif hvað verður gert í peningastefnu, 

gjaldmiðlamálum og hvort gengið verður í Evrópusambandið. Allt þetta getur haft víðtæk áhrif á 

íslenskt atvinnulíf og efnahag þannig að nær ómögulegt er að segja til um hvernig þróunin verður. 

Því er mikil óvissa almennt um efnahagsmál s.s. vexti, gengisvísitölu og einkaneyslu og þar með 

nokkur áhætta sem fylgir því að fjárfesta í nýjum og óþekktum rekstri. 

  



Þórarinn Þórhallsson  Háskólinn á Bifröst – BS verkefni í viðskiptafræði 

22 

 

Kafli 4 – Samkeppnisleg staða 

4.1. Núverandi og möguleg samkeppni 

Það má færa rök fyrir því að allar þægindaverslanir, verslanir olíufélaganna og söluturnar séu á 

þessum markaði beint og óbeint. Til þess að greina helstu samkeppnisaðila hefur þeim verið raðað í 

flokka eftir þjónustuframboði og staðsetningum eða markaðshlutun eftir vöru/þjónustu og svo 

staðsetningu. 
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Markaðshlutun eftir vöru og þjónustu 

 Sælgæti, video og 
lottó 

Hefðbundnar 
dagvörur 

Veitingar og 
tilbúinn matur 

Í dagsins önn 

Miðbær 10-11 
N1 
Select 
Olís 
Krambúðin 
Söluturnar 

10-11 
N1 
Select 
Olís 
Krambúðin 

N1 
Olís 
Aktu Taktu 

 

Vesturbær/Nes 10-11 
Melabúðin 
N1 
Olís 
Select 
Söluturnar 

10-11 
Melabúðin 
N1 
Olís 
Select 

Olís 
N1 

 

Borgartún/ 
Suðurlandsbraut 

10-11 
N1 
Select 
Olís 
Söluturnar 

10-11 
N1 
Select 
Olís 
 

N1 
Olís 
Snæland 

 

Árbær/Grafarvogur N1 
Select 
Olís 
10-11 
Söluturnar 

N1 
Select 
Olís 
10-11 
 

N1 
Olís 
Skalli 

 

Breiðholt 10-11 
Select 
Olís 
N1 
Söluturnar 

10-11 
Select 
Olís 
N1 

Aktu taktu 
Olís 
Select 

 

Mosfellsbær N1 
Olís 
Söluturnar 

N1 
Olís 

N1 
Snæland 
Olís 

 

Kópavogur 10-11 
Select 
N1 
Söluturnar 

10-11 
Select 
N1 

N1  
Snæland 

 

Hafnarfjörður/Garða-
bær 

10-11 
N1 
Olís 
Söluturnar 
Select 

10-11 
N1 
Olís 
Select 

N1 
Snæland 
Olís 
Select 

 

Tafla 3 Yfirlit yfir vöru/þjónustu samkeppniskort Heimild: Eigin framleiðsla byggð á Kotler8. 

                                            

8 Kotler. (1997), bls 233. 



Þórarinn Þórhallsson  Háskólinn á Bifröst – BS verkefni í viðskiptafræði 

23 

 

Þau fyrirtæki sem eru með sömu eða hliðstæða stefnu á sama markaði falla undir sama hóp (hópur 

samkeppnisaðila sem tilheyrir svipaðri stefnu)9 og eru í mestri samkeppni.  

Hér í töflu 3 eru fyrirtækin flokkuð eftir þeim grunn flokkum sem stefnt hefur verið á í þeirri 

viðskiptahugmynd sem hér um ræðir. Að vísu er gerð smá breyting á flokkunum þ.e. hefðbundnum 

dagvörum skipt í tvo flokka eða sælgæti, vídeó, lottó og hefðbundna dagvöru. Flokkarnir eru því 4 

hér eða:  1) Sælgæti, vídeó og lottó.  2) Hefðbundnar dagvörur. 3) Veitingar/tilbúinn matur. 4) Í 

dagsins önn. Sú matvöruverslun sem myndi helst teljast til samkeppnisaðila er 10-11, sérstaklega 

þær verslanir sem eru minni í sniðum og eru sérstaklega sniðnar að því að selja þægindavörur en eru 

einnig að reyna að bjóða uppá vöur í hollari kantinum en ekki almenna matvöru. Hinar 

klukkubúðirnar teljast varla til samkeppnisaðila þar sem helsta þjónusta þeirra er sala á matvöru í 

miklu úrvali. Eina sem gerir þær að samkeppnisaðila er opnunartíminn. Að sama skapi mætti halda 

því fram að Hagkaup í Skeifunni og Garðabæ væri á þessum markaði þar sem verslanirnar eru 

opnar 24 tíma á sólarhring og að Heilsuhúsið og Maður lifandi séu samkeppnisaðilar þar sem lögð 

verður áhersla á hollar vörur. Það er vissulega einhver skörun við fyrrnefnd fyrirtæki en þau verða 

ekki skilgreind sem helstu samkeppnisaðilar hér. Hinsvegar eru helstu samkeppnisaðilar, N1 

(Nesti), Olís, Skeljungur (Select) og 10-11, í þessari röð. Til viðbótar verður fjallað lítillega um 2 

fyrirtæki sem flokkast sem keðjur10 og eru að hluta til á þessum markaði. Þetta eru Snælandsvídeó 

og Aktu Taktu. Auk þess verður rætt aðeins um söluturna á borð við Skalla sem bjóða uppá nokkuð 

fjölbreytt vöruúrval og tilbúnum réttum. Hér á eftir verður fjallað um helstu samkeppnisaðila. Þeir 

eru 10-11, Select, Nesti, Olís, Aktu Taktu og Snælandsvídeó. Jafnframt verður fjallað um söluturna 

almennt en hver og einn ekki skoðaður sérstaklega þar sem þeir eru bæði að bjóða hluta af því sem 

flokkað er sem dagvara og svo tilbúinn mat.  

4.2. Núverandi markaðsstefna samkeppnisaðila 

Hér á eftir verður fjallað um markaðsstefnu þeirra samkeppnisaðila sem keppa á markaði og reynt 

að varpa ljósi á markaðsstefnu hvers og eins. Þetta er eitt af mikilvægari hlutum verkefnisins þar 

sem ákvörðun um hvort og hvernig eigi að fara inná markaðinn byggir að stórum hluta á því 

hvernig aðrir eru að haga sínum málum og við hverju má búast af samkeppnisaðilum. 

 

                                            

9 Kotler. (1997), bls 233. 

10 Keðja er hér skilgreint sem fyrirtæki sem hefur fleiri en 1 útsölustað með sömu þjónustu. 
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4.2.1. Markaðsstefna Olís þægindaverslana

Olís hefur að mörgu leiti verið að sækja 

samkeppnisstöðu sýna. Fyrirtækið hefur verið að auka þjónustuna mjög m.a. með því að bæta 

vöruúrval, laga verslanir og nútímavæða.

Innréttingar og vöruuppröðun er mun betri en áður

Norðlingaholti eru trúlega flottustu þægindaverslanir á Ísla

Mynd 3. Tíðni innkaupa í þægindabúðum Olís. Heimild. Capacent Gallup, neyslukönnun

Einnig hefur fyrirtækið verið að bæta hjá sér vöruframboð í matarsölu og gerðist nýlega leyfishafi 

fyrir Quiznos báta og hefur sett upp þessa þjónustu á all mörgum útsölustöðum og ekki ólíklegt að 

þeir stefni að því að fjölga þeim. Eins og flestar þægindabúðir er verðlag með því hærra sem gerist í 

smásölu hjá Olís eða um 10% hærra en hjá N1

á nóttunni og lokar öllum búðum milli 23:30 og 07:30.

þjónustu sem fyrirtækið veitir viðskiptavinum sínum en sala á eldsneyti er ríkur þáttur í starfsemi 

fyrirtækisins og búðirnar eru viðbótarþjónusta

sér. Hinsvegar er sala á matvöru og tilbúnum mat alltaf að verða stærri og stærri hluti af sölunni hjá 

fyrirtækinu og fleiri og fleiri koma á stöðvarnar til að kaupa matvöru og tilbúinn mat án þess að 

versla sérstaklega eldsneyti eða aðra þjónustu fyrir ökutæki. Helsti veikleiki Olís hefur etv. verið 

frekar léleg staðsetning og illa heppnaðar innréttingar og vöruframsetning

fyrirtækið mun lægri en hjá samkeppnsiðalum eins og sjá má

vöruframsetning hefur hinsvegar stórlega verið bætt

Norðlingaholti. 
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4.2.1. Markaðsstefna Olís þægindaverslana 

mörgu leiti verið að sækja í sig veðrið undanfarið og sýnt ágæta tilburði til að styrkja 

tækið hefur verið að auka þjónustuna mjög m.a. með því að bæta 

, laga verslanir og nútímavæða. 

uppröðun er mun betri en áður og nýjar verslanir þeirra í Grafarvogi og 

stu þægindaverslanir á Íslandi. 

. Tíðni innkaupa í þægindabúðum Olís. Heimild. Capacent Gallup, neyslukönnun 2008

Einnig hefur fyrirtækið verið að bæta hjá sér vöruframboð í matarsölu og gerðist nýlega leyfishafi 

ur sett upp þessa þjónustu á all mörgum útsölustöðum og ekki ólíklegt að 

þeir stefni að því að fjölga þeim. Eins og flestar þægindabúðir er verðlag með því hærra sem gerist í 

eða um 10% hærra en hjá N1. Fyrirtækið er ekki með þægindaversla

lum búðum milli 23:30 og 07:30. Verslanir Olís eru partur af fjölþættri 

þjónustu sem fyrirtækið veitir viðskiptavinum sínum en sala á eldsneyti er ríkur þáttur í starfsemi 

fyrirtækisins og búðirnar eru viðbótarþjónusta við viðskiptavini og mundu tæplega bera sig einar og 

sér. Hinsvegar er sala á matvöru og tilbúnum mat alltaf að verða stærri og stærri hluti af sölunni hjá 

fyrirtækinu og fleiri og fleiri koma á stöðvarnar til að kaupa matvöru og tilbúinn mat án þess að 

ersla sérstaklega eldsneyti eða aðra þjónustu fyrir ökutæki. Helsti veikleiki Olís hefur etv. verið 

frekar léleg staðsetning og illa heppnaðar innréttingar og vöruframsetning, enda mælist vitund um 

fyrirtækið mun lægri en hjá samkeppnsiðalum eins og sjá má á myndinni hér fyrir ofan. Útlit og 

ing hefur hinsvegar stórlega verið bætt á 2 nýjustu stöðvunum við Gullinbrú og í 

13,59%

77,72%

Verslar í Olís

4x í viku eða oftar

1-3x í viku

1-3x í mánuði

5-11x á ári

Sjaldnar/aldrei
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í sig veðrið undanfarið og sýnt ágæta tilburði til að styrkja 

tækið hefur verið að auka þjónustuna mjög m.a. með því að bæta 

og nýjar verslanir þeirra í Grafarvogi og 

 

2008, sérvinnsla. 

Einnig hefur fyrirtækið verið að bæta hjá sér vöruframboð í matarsölu og gerðist nýlega leyfishafi 

ur sett upp þessa þjónustu á all mörgum útsölustöðum og ekki ólíklegt að 

þeir stefni að því að fjölga þeim. Eins og flestar þægindabúðir er verðlag með því hærra sem gerist í 

. Fyrirtækið er ekki með þægindaverslanir sínar opnar 

Verslanir Olís eru partur af fjölþættri 

þjónustu sem fyrirtækið veitir viðskiptavinum sínum en sala á eldsneyti er ríkur þáttur í starfsemi 

við viðskiptavini og mundu tæplega bera sig einar og 

sér. Hinsvegar er sala á matvöru og tilbúnum mat alltaf að verða stærri og stærri hluti af sölunni hjá 

fyrirtækinu og fleiri og fleiri koma á stöðvarnar til að kaupa matvöru og tilbúinn mat án þess að 

ersla sérstaklega eldsneyti eða aðra þjónustu fyrir ökutæki. Helsti veikleiki Olís hefur etv. verið 

, enda mælist vitund um 

á myndinni hér fyrir ofan. Útlit og 

á 2 nýjustu stöðvunum við Gullinbrú og í 

4x í viku eða oftar
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Til styrkleika má nefna góða dreifing

veitingastaði. Fyrirtækið er auk þess stórt og hefur þess vegna mikinn slagkraft til 

markaðssetningar. Markaðsstefna Olís flokkast undir aðgreiningu og það sem fyrirtækið leggur 

mest uppúr í auglýsingum er auglýsing á þjónustu

með þér“.  

Þeir hafa ágæta dreifingu um land allt en það má deila um hvort þeir standi undir nafni

þjónustuleiðtogi en samkvæmt Kotler þurfa fyrirtæki að aðgreina sig með skírum hætti

vera betri en samkeppnisaðilinn til að ná samkeppnisf

4.2.2. Markaðsstefna Select 

Skeljungur rekur í meginatriðum tvennskonar þjónustustöðvar en það eru Select stöðvar sem eru 

reknar með sérleyfi og svo Skeljungur.

Mynd 4. Tíðni innkaupa í þægindabúðum

Munurinn á þessum stöðvum er talsverður en það er bakarí, tilbúinn matur og kaffi og fjölbreyttara 

vöruúrval á Select stöðvunum heldur en á venjulegum Skeljungsstöðvum sem bjóða minna vöruval 

og leggja meira uppúr sælgæti en fjölbreyttum heimilisvörum

Hinsvegar er þjónusta fyrir ökutæki varðandi eldsneyti og aðrar slíkar vörur svipað á öllu stöðvum 

Skeljungs.  

                                            

11 Kotler. (1997), bls 85 

0,79%

3,76%
12,28%

Verslar í Select
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dreifingu á verslunum um landið með yfir 40 útsölustaði og þarf af 11 

Fyrirtækið er auk þess stórt og hefur þess vegna mikinn slagkraft til 

Markaðsstefna Olís flokkast undir aðgreiningu og það sem fyrirtækið leggur 

mest uppúr í auglýsingum er auglýsing á þjónustu. Slagorð fyrirtækisins er þannig. „Við h

Þeir hafa ágæta dreifingu um land allt en það má deila um hvort þeir standi undir nafni

en samkvæmt Kotler þurfa fyrirtæki að aðgreina sig með skírum hætti

vera betri en samkeppnisaðilinn til að ná samkeppnisforskoti 11 

Skeljungur rekur í meginatriðum tvennskonar þjónustustöðvar en það eru Select stöðvar sem eru 

með sérleyfi og svo Skeljungur. 

Tíðni innkaupa í þægindabúðum Select. Heimild. Capacent Gallup, neyslukönnun 2008, sérvinnsla.

Munurinn á þessum stöðvum er talsverður en það er bakarí, tilbúinn matur og kaffi og fjölbreyttara 

vöruúrval á Select stöðvunum heldur en á venjulegum Skeljungsstöðvum sem bjóða minna vöruval 

r sælgæti en fjölbreyttum heimilisvörum og þjónustu við bíleigendur

Hinsvegar er þjónusta fyrir ökutæki varðandi eldsneyti og aðrar slíkar vörur svipað á öllu stöðvum 

24,19%

58,97%

Verslar í Select

4x í viku eða oftar

1-3x í viku

1-3x í mánuði

5-11x á ári
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með yfir 40 útsölustaði og þarf af 11 

Fyrirtækið er auk þess stórt og hefur þess vegna mikinn slagkraft til 

Markaðsstefna Olís flokkast undir aðgreiningu og það sem fyrirtækið leggur 

. Slagorð fyrirtækisins er þannig. „Við höldum 

Þeir hafa ágæta dreifingu um land allt en það má deila um hvort þeir standi undir nafni sem 

en samkvæmt Kotler þurfa fyrirtæki að aðgreina sig með skírum hætti og ná að 

Skeljungur rekur í meginatriðum tvennskonar þjónustustöðvar en það eru Select stöðvar sem eru 

 

cent Gallup, neyslukönnun 2008, sérvinnsla. 

Munurinn á þessum stöðvum er talsverður en það er bakarí, tilbúinn matur og kaffi og fjölbreyttara 

vöruúrval á Select stöðvunum heldur en á venjulegum Skeljungsstöðvum sem bjóða minna vöruval 

og þjónustu við bíleigendur. 

Hinsvegar er þjónusta fyrir ökutæki varðandi eldsneyti og aðrar slíkar vörur svipað á öllu stöðvum 
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Select er ágætlega útfært viðskiptasérleyfi með staðlaðar innréttingar, 

mestu sama vöruúrval og þjónustu.

hærri og sumar vörur voru mun dýrari en hjá öðrum, en aðrar lægri sem ber vott um slaka stjórnun 

þessara mála. Staðsetning verslana 

er Skeljungur með nokkuð þéttriðið þjónustunet eða rúmlega 40 útsölustaði um allt land.

stöðvarnar eru 8 og eru 4 með opið 24 tíma á sólarhring en hinar eru með svipaðan opnu

venjulegar Shellstöðvar eða frá 07:00

Olís og aðgreinir sig með þjónustu. 

Þeir ganga þó skrefinu lengra á höfuðborgars

sólarhringinn. Þeir reyna sem sagt að vera þjónustuleiðtogi eins og Olís.

4.2.3. Markaðsstefna N1 (Nesti) 

N1 er sameinað fyrirtæki Esso og Bílanaust

stærsta fyrirtækið í eldsneytis og þægindavörure

þægindaverslunum fyrirtækisins er nokkuð frá

þess að N1 hefur gert  

Mynd 5. Tíðni innkaupa í þægindabúðum N1. Heimild. Capacent Gallup

samstarfssamning við fyrirtæki á borð við Serrano, Subways, Taco Bell, K

Booztbar-ísbar, Kaffitár og fl. og býður þannig uppá fjölbreytta veitingaþjónustu. Einnig er mikið 

lagt uppúr veitingaþjónustu á stöðvum N1s á landsbyggðinni. Ágætt vöruframboð af heimilisvörum

mat og sælgæti er á Nesti og er verðið í hærri kantinum eins og hjá flestum.  

1,77%

7,18%

14,12%

56,86%

Verslar í Nesti

 Háskólinn á Bifröst – BS verkefni í viðskiptafræði

Select er ágætlega útfært viðskiptasérleyfi með staðlaðar innréttingar, stílhreint 

mestu sama vöruúrval og þjónustu. Verðlagning er í hærri kantinum miðað við N1 eða um 11% 

hærri og sumar vörur voru mun dýrari en hjá öðrum, en aðrar lægri sem ber vott um slaka stjórnun 

 er á stórum umferðaræðum á höfuðborgarsvæðinu, en auk þess 

er Skeljungur með nokkuð þéttriðið þjónustunet eða rúmlega 40 útsölustaði um allt land.

með opið 24 tíma á sólarhring en hinar eru með svipaðan opnu

:00 – 23:30. Skeljungur fylgir mjög svipaðri markaðsstefnu og 

og aðgreinir sig með þjónustu. Slagorð fyrirtækisins er „með þér alla leið“.  

Þeir ganga þó skrefinu lengra á höfuðborgarsvæðinu og eru með 4 Select búðir sem

að vera þjónustuleiðtogi eins og Olís.  

 

N1 er sameinað fyrirtæki Esso og Bílanausts og rekur um 100 verslanir um land allt. Er 

stærsta fyrirtækið í eldsneytis og þægindavörurekstri. N1 eða Nesti sem er nafnið á flestum 

unum fyrirtækisins er nokkuð frábrugðið þeim hjá Olís og Skeljungi sérstaklega vegna 

Tíðni innkaupa í þægindabúðum N1. Heimild. Capacent Gallup, neyslukönnun 2008, sérvinnsla.

samstarfssamning við fyrirtæki á borð við Serrano, Subways, Taco Bell, KFC

ísbar, Kaffitár og fl. og býður þannig uppá fjölbreytta veitingaþjónustu. Einnig er mikið 

vum N1s á landsbyggðinni. Ágætt vöruframboð af heimilisvörum

gæti er á Nesti og er verðið í hærri kantinum eins og hjá flestum.   

14,12%

20,07%

Verslar í Nesti

4x í viku eða oftar

1-3x í viku

1-3x í mánuði

5-11x á ári
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reint yfirbragð og að 

miðað við N1 eða um 11% 

hærri og sumar vörur voru mun dýrari en hjá öðrum, en aðrar lægri sem ber vott um slaka stjórnun 

umferðaræðum á höfuðborgarsvæðinu, en auk þess 

er Skeljungur með nokkuð þéttriðið þjónustunet eða rúmlega 40 útsölustaði um allt land. Select 

með opið 24 tíma á sólarhring en hinar eru með svipaðan opnunartíma og 

Skeljungur fylgir mjög svipaðri markaðsstefnu og 

æðinu og eru með 4 Select búðir sem eru opnar allan 

og rekur um 100 verslanir um land allt. Er það þannig 

kstri. N1 eða Nesti sem er nafnið á flestum 

brugðið þeim hjá Olís og Skeljungi sérstaklega vegna 

 

, neyslukönnun 2008, sérvinnsla. 

FC, Pizza Pronto, 

ísbar, Kaffitár og fl. og býður þannig uppá fjölbreytta veitingaþjónustu. Einnig er mikið 

vum N1s á landsbyggðinni. Ágætt vöruframboð af heimilisvörum, 
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Flestar stöðvar N1s eru opnar frá 7:30 til 23:30 en 3 stöðvar á höfuðborgarsvæðinu

tíma á sólarhring en það eru stöðvarnar í Vatnsmýrinni, Ártúnsbrekku og Reykjavíkurvegi í 

Hafnarfirði. N1 (Nesti) er í meginatriðum með svipaða markaðsstefnu og hin olíufélögin og slagorð 

þeirra er „N1 Meira í leiðinni“. N1 er stærsta fyrirtækið og virðist auk þess hafa náð 

samkeppnisaðilana, hugsanlega með því að bjóða uppá

miklum opnunartíma og góðum staðsetningum. Ef við berum saman þessi 

neyslukönnun Capacent Gallup þar sem spurt er hvort viðkoman

kemur Nesti best út þar sem 43% landsmanna segjast versla hjá fyrirtækinu. 41% landsmanna versla 

hjá Skeljungi en ekki nema rúm 22% hjá Olís. 

Af þessu má draga þá ályktun m.a. að N1 (Select) hafi náð að skapa sér smá fo

Olís í aðgreiningu sem þjónustuleiðtogi.

4.2.4. Markaðsstefna 10-11 

10-11 rekur 27 verslanir á höfuðborgarsvæðinu, 

24 tíma á sólarhring. Flestar þeirra eru stórar 

búðir sem líkjast meira þægindaverslunum olíufélaganna. Helsta samkeppnis

10-11 eru staðsetningar og opnunartími, auk þess að bjóða uppá mikið almennt vöruúrval og mikið 

af „ready meal“, sælgæti, tímaritum o

gert samning við Bónusvídeó og eru mjög ferskir og frumlegir og fljótir til að setja á laggirnar nýja 

þjónustu. 10-11 höfðar að mörgu leiti til unga fólksins sem kaupir í eina handkörfu sem d

daginn eða næsta dag. 

Tafla 4. Tíðni innkaupa í klukkubúðum 10

10,0%

14,6%

27,9%

43,8%

Verslar í 10
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Flestar stöðvar N1s eru opnar frá 7:30 til 23:30 en 3 stöðvar á höfuðborgarsvæðinu

n það eru stöðvarnar í Vatnsmýrinni, Ártúnsbrekku og Reykjavíkurvegi í 

N1 (Nesti) er í meginatriðum með svipaða markaðsstefnu og hin olíufélögin og slagorð 

þeirra er „N1 Meira í leiðinni“. N1 er stærsta fyrirtækið og virðist auk þess hafa náð 

lega með því að bjóða uppá fjölbreytta veitingaþjónustu en einnig með 

miklum opnunartíma og góðum staðsetningum. Ef við berum saman þessi þrjú

neyslukönnun Capacent Gallup þar sem spurt er hvort viðkomandi versli hjá þessum fyrirtækjum þá 

kemur Nesti best út þar sem 43% landsmanna segjast versla hjá fyrirtækinu. 41% landsmanna versla 

hjá Skeljungi en ekki nema rúm 22% hjá Olís.  

Af þessu má draga þá ályktun m.a. að N1 (Select) hafi náð að skapa sér smá forskot á Skeljung og 

Olís í aðgreiningu sem þjónustuleiðtogi. 

11 rekur 27 verslanir á höfuðborgarsvæðinu, Reykjanesbæ og Akureyri. Flestar þeirra eru opnar 

24 tíma á sólarhring. Flestar þeirra eru stórar með mikið vöruúrvali, en þó eru þeir líka með minni

st meira þægindaverslunum olíufélaganna. Helsta samkeppnis- eða markaðsáhersla 

11 eru staðsetningar og opnunartími, auk þess að bjóða uppá mikið almennt vöruúrval og mikið 

af „ready meal“, sælgæti, tímaritum og salatbar, tilbúnu kaffi og fleira í þeim dúr. Þeir hafa nýlega 

gert samning við Bónusvídeó og eru mjög ferskir og frumlegir og fljótir til að setja á laggirnar nýja 

11 höfðar að mörgu leiti til unga fólksins sem kaupir í eina handkörfu sem d

Tíðni innkaupa í klukkubúðum 10-11. Heimild. Capacent Gallup, neyslukönnun 2008, sérvinnsla.

0,5%

3,2%

10,0%

14,6%

Verslar í 10-11

3x í viku eða oftar

1-2x í viku

1-3x í mánuði

3-12x á ári
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Flestar stöðvar N1s eru opnar frá 7:30 til 23:30 en 3 stöðvar á höfuðborgarsvæðinu eru opnar 24 

n það eru stöðvarnar í Vatnsmýrinni, Ártúnsbrekku og Reykjavíkurvegi í 

N1 (Nesti) er í meginatriðum með svipaða markaðsstefnu og hin olíufélögin og slagorð 

þeirra er „N1 Meira í leiðinni“. N1 er stærsta fyrirtækið og virðist auk þess hafa náð forskoti á 

fjölbreytta veitingaþjónustu en einnig með 

þrjú fyrirtæki út frá 

di versli hjá þessum fyrirtækjum þá 

kemur Nesti best út þar sem 43% landsmanna segjast versla hjá fyrirtækinu. 41% landsmanna versla 

rskot á Skeljung og 

eykjanesbæ og Akureyri. Flestar þeirra eru opnar 

n þó eru þeir líka með minni 

eða markaðsáhersla 

11 eru staðsetningar og opnunartími, auk þess að bjóða uppá mikið almennt vöruúrval og mikið 

g salatbar, tilbúnu kaffi og fleira í þeim dúr. Þeir hafa nýlega 

gert samning við Bónusvídeó og eru mjög ferskir og frumlegir og fljótir til að setja á laggirnar nýja 

11 höfðar að mörgu leiti til unga fólksins sem kaupir í eina handkörfu sem dugar fyrir 

 

11. Heimild. Capacent Gallup, neyslukönnun 2008, sérvinnsla. 
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Hinsvegar eru 10-11 búðirnar líkari hefðbundnum matvöruverslunum fremur en venjulegum 

þægindabúðum á borð við 7-11 12 eða Select. Þrátt fyrir að reka 27 verslanir á höfuðborgarsvæðinu 

sem eru vel staðsettar og opnar 24 tíma á sólarhring vekur það athygli að 44% Íslendinga versla 

aldrei í 10-11 og aðeins verulega lítill hluti eða 3,7% verslar vikulega eða oftar. 10% fólks verslar 

þar 1 – 3x í mánuði.13 Það má etv. draga þær ályktanir að fólk sjái verslanirnar of mikið sem 

matvöruverslun en ekki þægindaverslun þannig að það velur frekar að fara í söluturn eða 

þægindaverslanir bensínstöðva heldur en matvöruverslun eða þá að þjónustan sem söluturnar veita 

höfðar betur til fólks fremur en 10-11. Helstu samkeppnisaðilar 10-11 er 11-11, Samkaup Strax og 

verslanir eins og Melabúðin eða kaupmaðurinn á horninu. Ekki verður fjallað sérstaklega um þær 

hér. 10-11 hefur samt sem áður nokkuð sterka stöðu á markaðnum. Markaðsstefna þeirra er ekki 

ósvipuð þægindabúðum olíufélaganna eða að vera þjónustuleiðtogi. Þeir ná því vel fram gagnvart 

öðrum klukkubúðum en þjónustan þeirra gengur fyrst og fremst út á opnunartíma, staðsetningar og 

vöruúrval enda er slagorð þeirra „10-11 alltaf opið“ Þjónustan í búðunum er hinsvegar veiki 

hlekkurinn því þeir veita litla aðstoð til viðskiptavina og nánast ógerningur að ná tali af 

starfsmönnum. 

4.2.5. Markaðsstefna Snæland vídeó 

Snælandvídeó er blanda af söluturni, vídeóleigu, grilli og ísbúð en er ekki að selja neina matvöru 

eða heimilisvöru. Það er þess vegna ekki hægt að staðsetja það sem hefðbundna þægindaverslun. 

Staðirnir eru 7 talsins og hefur Snæland video það að markmiði að vera leiðandi í útleigu á 

kvikmyndum sem og að bjóða upp á mikið úrval ísrétta og skyndibita. Það er etv. fyrst og fremst 

snertiflötur við hefðbundnar þægindaverslanir vegna þess að fyrirtækið er að keppa í tilbúnum mat 

og svo auðvitað ýmsum vörum sem seldar eru í þægindabúðum s.s. tóbak, gosdrykki, sælgæti, og 

annað þessháttar þrátt fyrir að vöruúrvalið sé ekki almenn heimilisvara. Snælandvídeó flokkast 

þannig undir almenna söluturna og gefur í sjálfu sér ágætis mynd af þeirri þjónustu sem þeir veita. 

Meðal söluturna er hægt að staðsetja Snælandsvídeó með aðgreiningarstefnu sem sækist eftir að 

vera þjónustuleiðtogi miðað við aðra söluturna en fyrirtækið er með gott vöuúrval, skyndibitamat 

og vídeóleigu.Verðlagnin er talsvert há eða 17% hærri en t.d. Nesti hjá N1. 

                                            

12 Seven Eleven (7-11) er stærsta fyrirtæki heims á sviði þægindaverslana með höfuðstöðvar í 
Bandaríkjunum. www.7-11.com 

13 Capacent Gallup, neyslukönnun, sérvinnsla. (2009) 
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4.2.6. Markaðsstefna Aktu Taktu

Aktu Taktu sérhæfir sig í sölu á skyndibita, ís og kaffi, 

sælgæti svipað og venjulegir söluturnar gera. Staðirnir eru 4 talsins og eru opnir frá 8:30 til 23:30 

en Skúlagata og Stekkjarbrekka eru opnir fra

Stekkjarbrekka til 01:00. Stefna Aktu Taktu er að vera leiðandi fyrirtæki í 

veitingarekstri og jafnframt bjóða uppá hraða þjónustu með hámarks gæðum á samkeppnishæfu 

verði14. Aktu Taktu flokkast ekki beint sem þægindaverslun en er í talsverðri samkeppni á þessum 

markaði þar sem þeir eru sterkir í tilbúnum mat og keppa þannig beint við þægindaverslanir 

olíufélaganna varðandi mat og ýmsar

Tafla 5 Tíðni innkaupa í söluturnum. Heimild. Capacent Gallup, neyslukönnun 2008, sérvinnsla.

 

 þægindavörur fyrir fólk sem er á ferðinni á bíl. Á Íslandi er mikil bílamenning þannig að fyrirtækið 

hefur komið sér vel fyrir með góðar staðsetningar á nokkrum lykilstöðum fyr

Aðgreining Aktu Taktu felst fyrst og fremst 

Þeir virðast hafa talsvert sterka stöðu

staðsetningum sem þeir hafa keypt upp en

landsins. 

4.2.7. Aðrir á markaði 

Á þessum markaði eru margir söluturnar sem bjóða uppá breytileg

                                            

14 www.aktutaktu.is (2009) 
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hefur komið sér vel fyrir með góðar staðsetningar á nokkrum lykilstöðum fyrir akandi vegfarendur.
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þess selur fyrirtækið gosdrykki og 

sælgæti svipað og venjulegir söluturnar gera. Staðirnir eru 4 talsins og eru opnir frá 8:30 til 23:30 

Skúlagata til 04:00 og 

Stekkjarbrekka til 01:00. Stefna Aktu Taktu er að vera leiðandi fyrirtæki í “´Lúgusölu” 

veitingarekstri og jafnframt bjóða uppá hraða þjónustu með hámarks gæðum á samkeppnishæfu 

Taktu flokkast ekki beint sem þægindaverslun en er í talsverðri samkeppni á þessum 

markaði þar sem þeir eru sterkir í tilbúnum mat og keppa þannig beint við þægindaverslanir 

 

nkaupa í söluturnum. Heimild. Capacent Gallup, neyslukönnun 2008, sérvinnsla. 

þægindavörur fyrir fólk sem er á ferðinni á bíl. Á Íslandi er mikil bílamenning þannig að fyrirtækið 

ir akandi vegfarendur. 

ra áhersla er fyrst og fremst bílalúgan. 

og byggja á rótgrónum 

Staldrið í Breiðholti er ein rótgrónasta lúgusjoppa 

a þjónustu, má þar meðal annars 
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nefna Skalla og fleiri staði sem eru að bjóða sambærilega þjónustu og Aktu

Vídeó. Krambúðin á Skólavörðustíg flokkast auk þess undir þægindaverslun og selur flest það sem 

hefðbundnar þægindabúðir bjóða uppá.

Fjöldi þessara staða er talsverður og samkeppnis eða markaðsstefna þeirra byggir oftast á 

staðsetningu sem hverfisssöluturn eða 

skilgreindri þjónustu- eða markaðsstefnu. Það sem þessir staðir eru að bjóða uppá er oftast mjög 

svipað. Grill, pylsa og gos, kaldar samlokur, sælgæti, ís úr vél, Lottó, ska

vídeóspólur og sumir bjóða uppá aðrar vörur s.s. rafhlöður,

af því sem þægindaverslanir eru að selja.

skoðaðar eru upplýsingar úr neyslukönnun Cape

eru ótrúlega sterkir og einungis 11% landsmanna segjast ekki nýta sér þjónustu söluturna og að 54% 

fólks verslar í söluturnum oftar en 2svar í mánuði.

Mynd 6. 5 krafta módelið. Heimild: The Free Press, Competitive Strategy Bls. 4, Michael E. Porter 1980

Mynd 6. gefur mynd af samkeppnisstöðu markaðarins. Michael E. Porter 

greina álitleika markaðar eða markaðshluta. Með því að skoða markað með hliðsjón af þessu m

má gera sér grein fyrir því hvort möguleiki er á hagnaði til langs

viðkomandi markaður er. Um þetta verður fjallað í kafla 4.3. Samkeppnisgerð og virkni.

 

 

Áhrif birgja

(Lítil/miðlungs)
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nefna Skalla og fleiri staði sem eru að bjóða sambærilega þjónustu og Aktu Taktu og Snæland 

Vídeó. Krambúðin á Skólavörðustíg flokkast auk þess undir þægindaverslun og selur flest það sem 

hefðbundnar þægindabúðir bjóða uppá. 

Fjöldi þessara staða er talsverður og samkeppnis eða markaðsstefna þeirra byggir oftast á 

m hverfisssöluturn eða á því að vera á fjölförnum stöðum fremur en þróaðri eða vel 

eða markaðsstefnu. Það sem þessir staðir eru að bjóða uppá er oftast mjög 

svipað. Grill, pylsa og gos, kaldar samlokur, sælgæti, ís úr vél, Lottó, skafmiða, getraunir, 

vídeóspólur og sumir bjóða uppá aðrar vörur s.s. rafhlöður, mjólkurvörur, kex og takmarkað úrval 

þægindaverslanir eru að selja. Vöruval og þjónusta er mjög svipuð milli staða.

skoðaðar eru upplýsingar úr neyslukönnun Capecent Gallup kemur glögglega í ljós að söluturnar 

eru ótrúlega sterkir og einungis 11% landsmanna segjast ekki nýta sér þjónustu söluturna og að 54% 

fólks verslar í söluturnum oftar en 2svar í mánuði. 

ld: The Free Press, Competitive Strategy Bls. 4, Michael E. Porter 1980

. gefur mynd af samkeppnisstöðu markaðarins. Michael E. Porter setti upp aðferð til að 

greina álitleika markaðar eða markaðshluta. Með því að skoða markað með hliðsjón af þessu m

má gera sér grein fyrir því hvort möguleiki er á hagnaði til langs tíma og hversu álitlegur 

viðkomandi markaður er. Um þetta verður fjallað í kafla 4.3. Samkeppnisgerð og virkni.
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Taktu og Snæland 

Vídeó. Krambúðin á Skólavörðustíg flokkast auk þess undir þægindaverslun og selur flest það sem 

Fjöldi þessara staða er talsverður og samkeppnis eða markaðsstefna þeirra byggir oftast á 

fjölförnum stöðum fremur en þróaðri eða vel 

eða markaðsstefnu. Það sem þessir staðir eru að bjóða uppá er oftast mjög 

fmiða, getraunir, 

mjólkurvörur, kex og takmarkað úrval 

Vöruval og þjónusta er mjög svipuð milli staða. Þegar 

cent Gallup kemur glögglega í ljós að söluturnar 

eru ótrúlega sterkir og einungis 11% landsmanna segjast ekki nýta sér þjónustu söluturna og að 54% 

 

ld: The Free Press, Competitive Strategy Bls. 4, Michael E. Porter 1980 

setti upp aðferð til að 

greina álitleika markaðar eða markaðshluta. Með því að skoða markað með hliðsjón af þessu módeli 

tíma og hversu álitlegur 

viðkomandi markaður er. Um þetta verður fjallað í kafla 4.3. Samkeppnisgerð og virkni. 
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4.3. Samkeppnisgerð og virkni.

Samkvæmt Kotler má skilgreina þennan mar

verslunkeppir í rauninni við allar verslanir af þessar gerð um viðskiptavini sem eru að leita að 

svipaðri þjónustu. Hægt er að velja um 3 mismunandi aðferðir sem ágætist útgangspunkt hvað 

varðar markaðsstefnu í slíkri stöðu. Aðferðirnar eru: 

einbeiting
16. Það virðist vera að flestir séu að reyna að aðgreina sig ýmist með vöruvali, þjónustu 

eða opnunartíma. Þó eru söluturnar fremur einsleitir nema þeir sem teljast keðjur eins og Snælands

Vídeó og Aktu Taktu. Frekar lítil verðsamkeppi er í greininni þannig að flestir eru að keyra á hæstu 

mögulegu verðum. Það má etv. segja að hefðbundinn söluturn með 

eru flestir séu að vinna samkvæmt hugtakinu „einbeitingu“ me

markaðssvæði og einbeita sér þannig að því.

flokkuð í 3 flokka og veita þjónustu eftir því.

Ef við reynum að skilgreina þennan markað þröngt og vítt þá eru fyrirtækin innst í ramma

þrengsta sjónarhornið eða minstu þjónustuna, og svo koll af kolli. Þannig eru þægindab

Olíufélaganna meira og minna í öllum hólfunum að selja

heimilisvörur og þannig með víðasta sjónarhornið á markaðinn og

                                            

15 Kotler. (1997), bls 230. 

16 Porter. (1980), bls 34 – 46. 

Heimilisvara, skyndibiti og sælgæti, gos, blöð, tóbak,  getraunir (mest þjónusta)
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4.3. Samkeppnisgerð og virkni. 

Samkvæmt Kotler má skilgreina þennan markað sem iðnaðarsamkeppni15 

keppir í rauninni við allar verslanir af þessar gerð um viðskiptavini sem eru að leita að 

Hægt er að velja um 3 mismunandi aðferðir sem ágætist útgangspunkt hvað 

i stöðu. Aðferðirnar eru: kostnaðarleiðtogi, 

. Það virðist vera að flestir séu að reyna að aðgreina sig ýmist með vöruvali, þjónustu 

Þó eru söluturnar fremur einsleitir nema þeir sem teljast keðjur eins og Snælands

ítil verðsamkeppi er í greininni þannig að flestir eru að keyra á hæstu 

mögulegu verðum. Það má etv. segja að hefðbundinn söluturn með eina staðsetningu eins og þeir 

eru flestir séu að vinna samkvæmt hugtakinu „einbeitingu“ með því að vera á ákveðnu 

markaðssvæði og einbeita sér þannig að því. Á mynd 7. má sjá hvernig fyrirtækin í greininni eru 

ka og veita þjónustu eftir því. 

Ef við reynum að skilgreina þennan markað þröngt og vítt þá eru fyrirtækin innst í ramma

þrengsta sjónarhornið eða minstu þjónustuna, og svo koll af kolli. Þannig eru þægindab

Olíufélaganna meira og minna í öllum hólfunum að selja skyndibita, almenna söluturnarvörur og 

heimilisvörur og þannig með víðasta sjónarhornið á markaðinn og mestu þjónustuna.

Heimilisvara, skyndibiti og sælgæti, gos, blöð, tóbak,  getraunir (mest þjónusta)

Heimilisvara og sælgæti,gos, blöð, getraunir (mikil þjónusta)

Skyndibiti og sælgæti, gos, 
blöð og tóbak, getraunir, 
(minni þjónusta)

Snælands Aktu taktu
Allir 
söluturnar
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 þar sem hver 

keppir í rauninni við allar verslanir af þessar gerð um viðskiptavini sem eru að leita að 

Hægt er að velja um 3 mismunandi aðferðir sem ágætist útgangspunkt hvað 

, aðgreining og 

. Það virðist vera að flestir séu að reyna að aðgreina sig ýmist með vöruvali, þjónustu 

Þó eru söluturnar fremur einsleitir nema þeir sem teljast keðjur eins og Snælands 

ítil verðsamkeppi er í greininni þannig að flestir eru að keyra á hæstu 

staðsetningu eins og þeir 

ð því að vera á ákveðnu 

Á mynd 7. má sjá hvernig fyrirtækin í greininni eru 

Ef við reynum að skilgreina þennan markað þröngt og vítt þá eru fyrirtækin innst í rammanum með 

þrengsta sjónarhornið eða minstu þjónustuna, og svo koll af kolli. Þannig eru þægindabúðir 

skyndibita, almenna söluturnarvörur og 

mestu þjónustuna. 
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Mynd 7. Þægindavörumarkaðurinn skilgreindur. Heimild: Eigin framleiðsla. 

Umræður útfrá 5 krafta módeli Porters: Ef við skoðum þennan markað út frá 5 krafta módeli 

Porters og möguleika á innkomu nýs aðila á markaðinn sést fljótt að núverandi keppendur á 

markaðnum hafa mikla samkeppnisgetu. Mörg af þeim fyrirtækjum sem eru á markaðnum hafa náð 

að hagræða út frá stærðarhagkæmni og væntanlega náð ákveðnu samkeppnislegu forskoti í rekstri, 

bæði vegna stærðar og reynslu. Auk þess má gera ráð fyrir að þau hafi sterka stöðu gagnvart 

birgjum sem eru að veita mikla þjónustu til þeirra og háa afslætti. Þetta á að vísu fyrst og fremst við 

um þægindabúðir olíufélaganna og klukkubúðirnar, 10-11, 11-11 og Samkaup Strax sem allar 

tilheyra stóru verslunarkeðjunum Kaupási, Högum og Samkaup og nýta sér þannig 

stærðarhagkvæmni í innkaupum gegnum móðurfélög. Hinsvegar eru flestir söluturnar fremur litlir 

og eru þess vegna ekki að nýta sér hagkvæmni stærðarinnar, nema þá Snælands vídeó og Aktu 

Taktu að einhverju marki. Þess vegna má segja að talsvert mikil samkeppni ríki í greininni sem 

gerir það að verkum að nokkuð erfitt getur reynst að koma inná þennan markað og ná fótfestu. 

Hinsvegar má einnig segja að nokkuð mikil þróun sé að eiga sér stað þó að víða erlendis sé þetta 

nokkuð staðnaður markaður og fyrirtæki fara ekki svo auðveldlega af markaði nema þá með 

sameiningum við önnur félög á markaði eða þau fara í þrot eða lögð niður með tilheyrandi tapi 

hluthafa. Eins og fram kemur í kafla 4.4. eru áhrif birgja mismunandi og auðvitað hafa þeir mest 

vald yfir minni fyrirtækjunum en lítið yfir þeim stærri. 

Kaupendur hafa tiltölulega lítið að segja í þessu samhengi þar sem fjöldi þeirra er mikill og 

hópurinn mismunandi og ósamstíga. Það eru fáar staðgönguvörur í þeim skilningi en auðvitað má 

segja að almennar matvöruverslanir sé ákveðin ógn eftir því sem þær auka þjónustu, opnunartíma 

og fl. og skerða þannig sérstöðu þægindabúðanna. Af þessu má sjá að helsti þátturinn til hindrunar 

er samkeppnisstigið og hve sterk núverandi fyrirtæki á markaði eru. Það gæti bent til þess að 

aðgreining nýs aðila á markaði sé lykilatrði. Það er sennilega ekki pláss á markaðinum fyrir 

samskonar þjónustu eða tegund búða og er nú þegar. Hinsvegar eru hinir kraftarnir fremur léttvægir 

og gefa tilefni til að ætla að talsvert spennandi sé að fara inná þennan markað með vel þróaða og 

aðgreinanlega viðskiptahugmynd. 

4.4. Innkaup og áhrif birgja 

Flest fyrirtæki á þessum markaði versla af heildsölum megnið af þeim varningi sem þeir selja. 

Olíufélögin eru með miðlægt vöruhús fyrir hluta af þeim vörum sem eru í verslunum en stór hluti af 

vörunum kemur þó beint frá heildsala.  
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Allir söluturnar fá vörur beint frá heildsala og eru þar af leiðandi með mikið álag á vörumóttöku og 

mikill tími fer í að halda utanum birgðir. Hér á undan hefur verið fjallað um þau fyrirtæki sem eru á 

þessum markaði í smásölunni. Það er talsvert misjafnt eftir stærð þeirra hvaða samningsstöðu þau 

hafa gagnvart birgjum, en ljóst er að Olíufélögin og 10-11 hafa talsvert sterka stöðu og geta þar af 

leiðandi sett eigin leikreglur upp að vissu marki. Almennir söluturnar hafa trúlega minni 

samningsstöðu. Þegar talað er um samningsstöðu er átt við afslætti og þjónustu en Olíufélögin setja 

t.d. þau skilyrði varðandi stóran hluta af vörum að birgjar sjái um hillurnar, eigi jafnvel vörurnar í 

hillunni og taki stóran hluta af rýrnun. Minni söluturnar hafa minni möguleika á því að setja slíkar 

reglur. Áhrif birgja eru þess vegna frekar lítil því það er smásalinn sem ræður mestu, sérstaklega 

eftir því sem þeir stækka. 

4.5. Aðrir áhrifavaldar 

Aðrir áhrifavaldar eru m.a. neytendur og opinberir aðilar. Neytendur hafa vissulega talsverð áhif þar 

sem þeir eru viðskiptavinirnir og fyrirtækin þurfa alfarið að reiða sig á þá. Um þá verður betur 

fjallað í kafla 5. Opinberir aðilar setja lög og reglugerðir og hafa mikil áhrif á kaupgetu almennings 

og almenna efnahagsþróun. Aðrir sem hafa talsverð áhrif á þennan markað eru þeir sem aðhyllast 

hollustu og bætt mataræði, en þeim fer vissulega fjölgandi. Þessi bransi hefur lengi haft orð á sér 

fyrir óhollustu og skyndilausnir og er þannig fráhrindandi fyrir þá sem vilja bæta mataræði. Það má 

fullyrða að þessi hópur hafi aukin þjóðfélagsleg áhrif ekki síst á neytendur. Fjölmiðlar og internetið 

spila þar stórt hlutverk í að koma boðskap um bætta lifnaðarhætti og hollustu á framfæri. 

4.6. Tækni 

Hvað varðar tækni þá eru flestir að vinna með strikamerki, skanna og kassakerfi og auk þess bjóða 

flestar heildsölur í dag uppá pantanir og nótur á EDI staðli. Minni söluturnar eru samt sem áður ekki 

að nýta sér þessa tækni en allar verslanir olíuflélaganna, 10-11 og stærri aðilar á markaði eru að 

vinna með kassakerfi tengt við bókhald og þar með EAN númer. Fyrirtæki þurfa vissulega að meta  

hvort það borgi sig að leggja út í kostnað við þessa tækni eða hvort það er hagkvæmara að hafa 

þetta handvirkt og verðmerkja allt og slá inn í kassa. En tæknin er til staðar og kostnaður er ekki 

óyfirstíganlegur fyrir minni fyrirtæki. Um leið og fyrirtæki eru komin með nokkur hundruð 

vörunúmer er ljóst að það er gríðarleg hagræðing af því að vera með strikamerki og kassakerfi sem 

er tengt við fjárhagsbókhald. Það auðveldar utanumhald um birgðir, pantanir og verðbreytingar svo 

eitthvað sé nefnt. 
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4.7. Vinnuafl 

Undanfarin ár hafa að mörgu leiti verið erfið fyrir fyrirtæki í verslun og þjónustu þar sem lítið sem 

ekkert atvinnuleysi hefur valdið miklum þrýstingi á laun. Það hefur komið fram í því að erfitt er að 

bjóða hæfu starfsfólki samkeppnishæf laun og valdið því að mikið er um mannabreytingar. Það 

hefur þess vegna verið erfitt að þjálfa upp hæft starfsfólk og um leið halda úti góðri og stöðugri 

þjónustu sem er mikilvægt fyrir þá sem hyggjast aðgreina sig með góðri þjónustu eins og flestir 

virðast vera að gera. Með þeim breytingum sem orðið hafa á vinnumarkaðinum nú í kjölfar þeirra 

efnahagshamfara sem orðið hafa eru forsendur breyttar og auðveldara ætti að vera að fá hæft 

starfsfólk fyrir samkeppnishæf laun. Þessi þáttur hefur í för með sér mikil tækifæri fyrir fyrirtæki í 

verslun og þjónustu. 

Það skapast þannig frekar möguleiki fyrir vel rekin fyrirtæki til að ná betri tökum á 

starfsmannamálum og ná þannig að lengja starfsaldur starfsmanna sinna með því að bjóða 

atvinnuöryggi og með betri þjónustu áhugaverða vinnustaði sem geta boðið samkeppnishæf laun 

miðað við markaðsaðstæður. 

4.8. Samantekt úr kafla 4 

Helstu niðurstöður eru að greininn skiptist í 3 flokka sem keppa innbyrðis hver um sig með 

nokkurri nánd en keppa allir hver við annan í meiri fjarlægð. Ef litið er á þennan markað út frá 

markaðshlutun eftir staðsetningu og vöruframboði þá eru flestir að bjóða sælgæti og lottó, 

tiltölulega mikil samkeppi í hefðbundinni dagvöru en helst tækifæri í veitingum og tilbúnum mat.  

Fáir eru að bjóða uppá þjónustu undir flokknum leikur og starf nema þá helst bankaþjónustu og 

aðgang að interneti. Fyrirtækin innan hvers hóps eru frekar einsleit og aðgreina sig með svipuðum 

hætti eins og fram hefur komið eða með því að leggja áherslu á mikla þjónustu og verðleggja sig 

síðan eins hátt og kostur er. Ef markaðurinn er skoðaður út frá 5 krafta módeli Porters er það stærð 

og styrkur núverandi fyrirtækja á markaði sem er helsta ógnin. Hinsvegar er innkoma á markað 

fremur erfið og útganga sömuleiðis sem gefur góða möguleika á góðri arðsemi ef hægt er að koma 

sér fyrir á markaði. 
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Kafli 5 – Markaðsgreining 

5.1. Skilgreining á markaðinum og markhópnum (viðskiptavininum) 

Til þess að átta okkur betur á því hvaða hópur fólks er líklegur markhópur verður stuðst við 

neyslukönnun Capacent Gallup. Fyrst og fremst verða skoðaðir þeir hópar sem fara í söluturna, en 

einnig verða hafðir til hliðsjónar þeir sem versla í þægindaverslunum olíufélaganna, 10-11 og 11-

11. Auk þess verður skoðuð kauphegðun á skyndibita. 

Mynd 8. Heimild: Capacent Gallup Mynd 9. Heimild Capacent Gallup 

Aðeins verður talað um mögulega viðskiptavini sem tilheyra öðrum eins og þeir sem versla í bakaríi 

og sækja ísbúðir en meira verður fjallað um þann hluta greiningu tækifæra og styrkleika í framhaldi 

af því í markaðsáætlun. Það vekur athygli að 91% karla og 87% kvenna versla í söluturnum og það 

sem meira er 63% karla og 45% kvenna versla oftar en 2x í mánuði. Þegar skoðaður er sá hópur 

sem verslar vikulega kemur í ljós að um er að ræða 41% karla en liðlega 23% kvenna. Aldur þeirra 

sem versla er nokkuð jafn á aldrinum 16 – 55 ára en 55 ára og eldri versla sjaldnar. Tæplega 54% 

fólks á aldrinum 45 – 54 ára verslar 2svar í mánuði eða oftar og tæplega 74% fólks á aldrinum 16 – 

24 ára. Miðað við þær upplýsingar sem unnið er út frá má leiða rök að því að karlar á aldrinum 16 – 

55 ára séu stórnotendur á söluturna og konur í sama aldursbili eru miðlungsnotendur17. Það má leiða 

rök að því að konur velji sér fremur hollari mat og velji sér þannig frekar staði eftir því s.s., Maður 

lifandi, Heilsuhúsið eða staði sem bjóða uppá hollari valkost en í boði er hjá söluturnum og 

þægindabúðum. Einnig gæti hugsast að þær versli frekar í bakaríum en það eru mjög takmarkaðar 

upplýsingar til um bakarí eða heilsuverslanir. Ef skoðaðar eru breytur eins og menntun, tekjur eða 

lífsstíll þá er tiltölulega jöfn dreifing á þeim sem versla í söluturnum eftir þessum þáttum. Sama á 

við um þægindabúðir hvort sem um er að ræða verslanir olíufélaganna eða klukkubúðir. 

                                            

17 Capacent Gallup, neyslukönnun, sérvinnsla. (2009) 
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Tafla 6. Velta á þægindabúðamarkaði. Heimild: Hagstofa Íslands. www.hagstofa.is  

5.2. Stærð og skipting markhópsins 

Til þess að reyna að reikna út fjölda þeirra sem nota þessa þjónustu er stuðst við upplýsingar frá 

Hagstofunni um mannfjölda og svo sérvinnslu úr neyslukönnun Capacent Gallup til þess að geta sér 

til um hvernig markaðurinn skiptist milli aðila. Samkvæmt Hagstofunni eru 228.579 manns úr 

markhopnum, (á aldrinum 16 – 75 ára) á Íslandi árið 2008 18. Liðlega 65% af þeim eru búsettir á 

höfuðborgarsvæðinu eða um 147 þúsund manns. Veltan á markaðnum liggur nokkuð ljós fyrir þar 

sem tekjuflokkun hagstofunnar sem unnin er úr virðisaukaskattskýrslum eins og sjá má í töflu 7. 

Hér er gert ráð fyrir því að veltan á höfuðborgarsvæðinu sé ca. 65% af heildarveltu í samræmi við 

mannfjölda og að hlutfallsleg markaðshlutdeild milli aðila sé með svipuðum hætti. Það má 

hinsvegar gera ráð fyrir því að um smá skekkju sé að ræða þar sem veltan gæti verið minni eða 

meiri og skiptingin eitthvað öðruvísi, en samt sem áður ætti þetta að gefa ágæta mynd af 

markaðshlutdeildinni og veltu á markaðnum. 

 
Allt landið 

Höfuðborgar-
svæðið 

Bensínstöðvar   6.814.000.000 4.429.000.000 
Minni búðir (minni en 
400m2)   8.947.000.000 5.815.000.000 

Söluturnar   8.713.000.000 5.663.000.000 

 Heildarstærð markaðar 24.474.000.000 15.908.000.000 

                                            

18 Hagstofa íslands (2009), mannfjöldi eftir kyni og aldri, www.hagstofa.is  
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Tafla 7 Heildarvelta í smásöluverslun eftir atvinnugreinum. Heimild: Hagstofa Íslands. 

Samkvæmt upplýsingum úr gagnagrunni Hagstofunnar er velta á vörusölu hjá minni verslunum 

(400m2 og minna), bensínstöðvum og söluturnum 24.4 milljarðar á ári og 65% af því er um 15.9 

milljarðar á ári. Ef við horfum sérstakleg á þá samkeppnisaðila sem fjallað er um í þessari skýrslu 

eru þetta liðlega 12 milljarðar sem um ræðir og er þá ekki búið að taka tillit til 

skyndibitamarkaðarins sem gæti velt milli 5 og 6 milljörðum á ári. Miðað við þann fjölda sem 

mælist í könnunum eru þetta tæpar 2,7 milljón komur og ef við gerum ráð fyrir meðalkörfu uppá 

2000 kr., erum við að tala um tæpa 5.4 milljarða á ári19 Hér á síðunni á undan má sjá þróun á sölu 

þægindabúða síðastliðin 10 ár og hafa bensínstöðvar og söluturnar fengið meiri markaðshlutdeild 20 

á kostnað minni matvörubúða. Tölurnar eru á föstu verðlagi. Gera má ráð fyrir að ástæða þess sé að 

matvörubúðum minni en 400m2 sé að fækka og verslanir almennt að stækka. Miðað við þá þróun 

sem verið hefur skv. upplýsingum úr neyslukönnunum, og má glöggt sjá á næstu síðu, virðist draga 

talsvert úr heimsóknum hjá 10-11 og einnig fækkar heimsóknum í söluturna en veruleg aukning er á 

heimsóknum í þægindabúðir olíufélaganna og þá sérstaklega Nesti. Þessar upplýsingar eru auðvitað 

byggðar á neyslukönnunum en ekki beinhörðum tölum þannig að taka skal vara á því að þetta 

endurspegli hina raunverulegu veltu eða markaðshlutdeild en það gefur samt vísbendingar um 

ákveðna þróun. Þess vegna má búast við því að heldur muni draga úr veltu hjá söluturnum og 

klukkubúða eins og við þekkjum þær og verslanir á borð við Select og Nesti muni ná meiri 

markaðshlutdeild, en þetta kemur glögglega fram í kafla 5.3. Miðað við að markaðurinn sé á bilinu 

15 - 20 milljaðar á ári sem sagt þægindaverslanamarkaðurinn, söluturnar og skyndibiti er hér um að 

ræða verulegan og spennandi markað sem áhugavert er að skoða nánar. 

5.3. Kauphegðun og líkleg þróun 

Ef miðað er við markaðsrannsóknir frá Capacent Gallup og rýnt í fyrirliggjandi upplýsingar um 

heimsóknartíðni fólks kemur á óvart hvað stór hluti af íslensku þjóðinni fer oftar en 2svar í mánuði í 

söluturna eða rúmlega 54%. Þeir sem fara oftar en vikulega eru einnig nokkuð stór hópur eða sem 

samsvarar til 32% af þjóðinni eða tæplega 100.000 manns. Hinsvegar hefur þróunin síðastliðin 10 ár 

verið neikvæð fyrir söluturna enda hefur þeim fækkað.  

                                            

19 Capacent Gallup, neyslukönnun, sérvinnsla. (2009) 

20 Hagstofa íslands (2009), www.hagstofa.is  
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Árið 1999 fóru um 60% landsmanna í söluturna oftar en 2svar í mánuði þannig að heldur talsvert 

hefur dregið úr vinsældum þeirra 21. Hvort þessi þróun heldur áfram er erfitt að spá fyrir um en það 

byggist öðru fremur á því hvernig þeir sem eru á markaðnum bregðast við þessari þróun. Trúlega 

eru söluturnar ekki að höfða til þeirra sem eru hættir að koma þannig að mögulega er tækifæri þarna 

fyrir nýjan aðila að bjóða uppá þjónustu sem höfðar til almennings. Gera má ráð fyrir að þjónusta 

olíufélaganna og 10-11 hafi áhrif á þessa þróun þar sem fólk sækir svipaða þjónustu í söluturna og 

þægindaverslanir. Það sem fólk kaupir helst í þessum verslunum eru vörur sem neytt er strax, 

sælgæti, skyndibita, getraunir og Lotto. Á mynd 10 hér fyrir neðan má glöggt sjá að fólk sækir í 

auknum mæli í þjónustu þægindaverslana olíufélaganna á kostnað 10-11 og söluturna. Miðað við 

þessar upplýsingar tapar 10-11 mestri markaðshlutdeild, Select stendur nánast í stað, Olís lækkar 

talsvert en Nesti eykur markaðshlutdeild sína verulega. Hinsvegar ber að varast að heimfæra þetta 

algjörlega á markaðshlutdeild en það er samt sem áður hægt að sjá afgerandi þróun út úr þessum 

upplýsingum 22.  

 

  

Mynd 10. Þróun á heimsóknum í þægindabúðir. Heimild. Capacent Gallup, Neyslukönnun 2008, sérvinnsla. 

  

                                            

21 Capacent Gallup, neyslukönnun, sérvinnsla. (2009) 

22 Capacent Gallup, neyslukönnun, sérvinnsla. (2009) 
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5.4. Verðkönnun og staðsetning 

Framkvæmd var verðkönnun á 10 vöruliðum sem sjá má í töflu 8 og var hún gerð hjá helstu 

samkeppnisaðilum en auk þess var tekið verð hjá 11-11 og söluturninum Skalla í Hraunbæ. 
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Kók 1/2L 199 185 199 190 199 190 195 190 

Kók 2L 319 295 339 245 325 340 335 350 

Kristall 1/2L 199 185 199 190 199 190 195 190 

Prins Póló lítið 109 99 115 89 110 110 155 100 

Sóma (roastbeef) 399 350 345 295 385 350 395 350 

Magnum íspinni 229 239 230 239 221 250 230 300 

Hraun venjulegt 159 115 110 109 109 150 105 120 

Kókómjólk MS 1/4 109 99 115 109 109 130 135 130 

Rauður Ópal 219 209 220 199 199 210 241 220 

Pylsa     250 250 250 240 260 240 

Án pylsu 1941 1776 1872 1665 1856 1920 1986 1950 

Með pylsu     2122 1915 2106 2160 2246 2190 

Hlutfall án pylsu 117% 107% 112% 100% 111% 115% 119% 117% 

Hlutfall með pylsu 
Ekki 
með 

Ekki 
með 

111% 100% 110% 113% 117% 114% 
 

Tafla 8. Verðkönnun framkvæmd 10. apríl 2009. Eigin framleiðsla. 

Talsverður verðmunur er milli staða og er 10-11 með 17% hærra verð á þessari körfu en N1 sem er 

með lægsta verðið. Aktu Taktu og Skalli eru með næsthæsta verðið en Olís og Select eru með 10 – 

11% hærra verð en N1. Miðað við þetta úrtak á algengum sælgætistegundum gosdrykkjum og pylsu 

þá er N1 með lægsta verðið. N1 gæti verið að nota stærðarhagkvæmnina til að keppa í verðum, og 

etv. er ekki ólíklegt að aukin verðsamkeppni muni sjást í því efnahagsástandi sem nú er. Öll 

fyrirtækin eru með tilboð í gangi en ekki var tekið verð á tilboðsvörum. Sem dæmi þá er N1 með 

50% afslátt á nammibarnum á laugardögum en það hefur ríkt talsverð samkeppni í því undanfarin 

misseri og hefur 10-11 stundað það, ásamt matvörubúðum eins og Hagkaup svo dæmi sé tekið. 

5.5. Kaupákvörðun 

Hvað er það sem rekur viðskiptavin til að fara í þægindaverslun? Svarið felst að einhverju leiti í 

nafninu “convenient store” eða þægindaverslun eins og má þýða það á íslensku og byggir á þeirri 

hugmynd að vera með tiltölulega mikla opnun, vel staðsett, með vöruúrval og þjónustu sem 

fullnægir flestum heimilisþörfum allt frá matvælum, hreinlætis og snyrtivörum, sælgæti, 

gosdrykkjum, bakarí og skyndimat.  Fólk sækir þessar verslanir af ýmsum ástæðum. 
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Það gleymir að kaupa í stórmarkaði, nesti á leið í vinnuna, morgunmatur, hádegismatur, ferðamenn, 

blöð og tímarit, nammi, skafmiðar, getraunir og lotto svo eitthvað sé nefnt. Stór hluti af sölu í svona 

búð er vegna skyndiákvörðunar, gleymsku eða til að svala augnabliks löngun í mat og drykk fyrir 

fólk á hraðferð. Einnig skapast sölutækifæri þegar fólk fer til að ná sér í eitthvað sem það vantar 

eins og eldsneyti eða lottómiða og þá kaupir það sér eitthvað í leiðinni. Það er þess vegna mikilvægt 

að vera með góða staðsetningu í alfaraleið, fólk þarf að geta treyst á ákveðið vöruúrval og þjónustu 

og opnunartími þarf að vera hentugur. 

5.6. Er einhver sérstök þróun eða breytingar sjáanlegar 

Það er vissulega erfitt að spá fyrir um framtíðina, en það hefur verið talsverð þróun í 

þægindaverslunum undanfarið. Olífufélögin hafa verið að bæta sínar verslanir mikið og sækja 

talsvert inná skyndibitamarkaðinn, sérstaklega Nesti og Olís. Einnig hefur 10-11 verið að minnka 

hluta af sínum verslunum og kalla þær 10-11 Mini. Hvort að heimsóknum í söluturna á eftir að 

fækka enn frekar er erfitt að spá fyrir um og hvort ástæðan er aukin samkeppni frá Olíufélögunum 

og 10-11 er líka erfitt að spá fyrir um en í það minnsta gefa upplýsingar úr neyslukönnun Capacent 

Gallup sterklega til kynna að þægindaverslanir olíufélaganna séu að sækja á 10-11 og söluturna. 

Hinsvegar hlýtur einhver fyrr eða síðar að setja á laggirnar alvöru þægindavöruverslun. Það er etv. 

helsti möguleikinn að það komi fram einhver blanda af söluturni og þægindabúð sem myndi svara 

þörfum nútímans. Það má líka búast við því að eftirspurn eftir heilsuvörum í þægindabúðum aukist 

verulega á næstu árum þar sem sífellt fleiri hugsa um að neyta hollari fæðu en áður. 

5.7. Samantekt kafla 5 

Það sem kemur nokkuð á óvart eftir að hafa skoðað neyslukannanir og veltutölur er hvað söluturnar 

hafa mikla markaðshlutdeild og hvað breiður hópur af fólki sækir þá. Einnig virðist þessi markaður 

vera með umtalsvert meiri veltu en hægt er að ímynda sér í fyrstu. Annað sem vekur athygli er að 

markhópurinn virðist koma nokkuð jafnt úr öllum hópum samfélagsins hvort sem skoðaðar eru 

tekjur, menntun, búseta eða lífsstíll. Yngra fólk er vissulega meiri notendur á þessa þjónustu sem 

kemur etv. ekki á óvart og svo virðast karlmenn koma með meiri tíðni en þegar skoðaðar eru 

upplýsingar um heimsóknir þeira sem koma 2svar í mánuði, sem er all verulegur hópur þá jafnast 

þetta meira út á kynin. Veltan virðist skiptast nokkuð jafnt milli þessara þriggja hópa og virðast 

bensínstöðvar vera með minnsta hlutdeild. Talsverður verðmunur er á fyrirtækjunum og munar allt 

að 19% á þeim hæsta og lægsta. Samkvæmt neyslu- og veltukönnunum virðast klukkubúðirnar vera 

að gefa eftir all verulega en þægindabúðir olíufélaganna bæta hinsvegar verulega í. 
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Söluturnar eru með aukningu í veltu en fólk segist fara minna þannig að það gefur ákveðna 

vísbendingu um framtíðarþróun. 

Kafli 6 - SVÓT 

Til þess að greina helstu niðurstöður annarsvegar á styrkleikum og veikleikum innra umhverfis og 

tækifærum og ógnunum í ytra umhverfi hinsvegar verður hér framkvæmd SVÓT greining. Til þess 

að greina helstu þætti sem koma fram í SVÓT greiningunni verða þeir settir upp í töflu og þeim 

gefin einkunn til þess að meta alvarleika og líkur þeirra þátta sem eru taldir til tækifæra og ógnana 

annarsvegar en vægi veikleika og styrkleika og mikilvægi þeirra fyrir starfsemina í styrkleika og 

veikleika þáttunum. Þetta má betur sjá í töflu 4 og 5 hér á eftir. 

Eins og sjá má í töflu 4 á blaðsíðu 39 hafa tækifæri og ógnanir verið metin og fengið gildi eftir því 

hvernig þau passa inní matrixuna. Tækifærin fá þannig gildi eftir því hvort þau teljast spennandi og 

líkum á velgengni en ógnanirnar fá gildi miðað við alvarleika og líkur á að hluturinn gerist. 

Viðskiptatækifærið er svo metið eftir því hvort það fær háa eða lága einkunn í tækifærum og 

ógnunum. Áhugaverð viðskiptahugmynd skorar hátt (sem næst gildinu 1) í tækifærum og lágt (sem 

næst gildinu 4) í ógnunum. Miðað við það er hér um að ræða nokkuð áhugaverða 

viðskiptahugmynd. 

Í töflu 5. á blaðsíðu 40 eru mikilvægir þættir til árangurs fyrir fyrirtækið flokkaðir í styrkleika og 

veikleika. Þeir eru síðan metnir eins og fyrr segir og flokkaðir í 4 flokka eftir því hvor þeir teljast til 

mikils eða nokkurs styrkleika, meðal styrkleika eða nokkurs eða mikils veikleika. Eins og sjá má á 

töflu 5 þá eru skilvirkni þættirnir að skora misjafnlega og t.d. þar sem þáttur er metinn með mikinn 

styrk og hátt mikilvægi telst hann fyrirtækinu til tekna en ef hann er með mikinn veikleika og hátt í 

mikilvægi er mikilvægt að styrkja þann þátt ef kostur er. Ef þáttur hefur mikinn veikleika en er 

skilgreindur lítilvægur í mikilvægi þá skiptir það minna máli og svo framvegis. Þessi greining er 

þannig gott innlegg í viðskiptaáætlun og má glöggt sjá hvaða þætti þarf að styrkja og hvar 

veikleikar og styrkleikar liggja hjá fyrirtækinu. 

6.1. Niðurstaða SVÓT greiningar 

Samkvæmt þessu virðist þessi viðskiptahugmynd hafa talsverða möguleika og þessi markaður vera 

nokkuð álitlegur og spennandi kostur að fara inná. 
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Tækifærin skora mjög hátt en auðvitað þarf að hafa varan á og vera gagnrýninn þar sem um huglægt 

mat er að ræða. Varðandi styrkleika og veikleika þá er ljóst að nýtt fyrirtæki er alltaf með ákveðna 

óvissuþætti og það þarf að byggja upp flesta þætti frá grunni. T.d. byrjar fyrirtækið með óskrifað 

blað hvað varðar ímynd og mikilvægt að byggja hana upp til að styrkja vörumerkið. Helstu 

veikleikar eru eins og hjá flestum fyrirtækjum tengt fjármögnun og fjárstreymi og einnig er ljóst að 

stærðarhagkvæmni er ekki til staðar í upphafi og mikið verk óunnið við að gera viðskiptasamninga 

við birgja og þjónustuaðila. 
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Greining á tækifærum og 
ógnunum         
 

 

 
Líkur á velgengni 

S
p

e
nn

a
n

di
 

Mikið Lítið 
 

Mikið 1 2 

Tækifæri 

Lítið 3 4 

Gildi 
   

Þægindaverslun með áherslu á heilsu, gæði, mannleg gildi og 
umhverfisvernd 

1    

Flytja beint inn vörur og auka framlegð 1    

Með heildsölu fást aukin tækifæri á sölu til annarra 1    

Mikil framlegð og eftirsóknarverður markaður 1    

Möguleiki að ná markaðshlutdeild af söluturnum og klukkubúðum 1    

Pláss á markaði fyrir nýtt og ferskt fyrirtæki 1    

Aukinn eftirspurn eftir heilsufæði 1    

Aukinn ferðamannastraumur 1    

Fólk sækir tilbúinn mat og verslar í leiðinni 1    
Ná upp góðri traffík í matsölu 1    

Taka að sér rekstur á þægindabúð fyrir bensínstöð 2    

Frítími og vinna 3    

Líkur að verði 

A
lv

a
rl

e
ik

i 

  Mikið Lítið 
 

Mikið 1 2 

Ógnanir 
Lítið 3 4 

Gildi 
   

Nýr aðili kemur inná markaðinn í beina samkeppni 2       

Kreppa, minni kaupmáttur og ráðstöfunartekjur 2 

Lágvöruverslun í þægindaverslun 2       

Stórfellt efnahagshrun eða þjóðargjaldþrot 2 

Sterkir aðilar á markaði svara samkeppninni 3       
Minni sala á tilbúnum mat - fólk fer minna út að borða 3 

Mikill opnunartími hjá 10-11, Nesti og Select 3       
 
Tafla 9. Greining tækifæra og ógnana. Eigin framleiðsla en aðfer byggð á Kotler 23 

 

                                            

23 Kotler. (1997), bls 82. 



Þórarinn Þórhallsson  Háskólinn á Bifröst – BS verkefni í viðskiptafræði 

44 

 

 
Greining á 

styrkleikum og 
veikleikum 

 
Skilvirkni 

 
Mikilvægi 

  
Mikill 
styrkl. 

Nokkur 
styrkl. 

Meðal 
Nokkur 
veikl. 

Mikill 
veikl.   

Hátt Meðal Lágt 

Markaðsmál: 
         

Ímynd fyrirtækis 
  

x 
   

x 
  

Markaðshlutdeild 
   

x 
  

x 
  

Vörugæði x 
     

x 
  

þjónustugæði x 
     

x 
  

Verð 
  

x 
    

x 
 

Innkaupa- og vörustýring x 
     

x 
  

Kynningarmál 
 

x 
    

x 
  

Vöruþróun og hugmyndavinna x 
     

x 
  

Staðsetningar 
  

x 
   

x 
  

Vöruframboð x 
     

x 
  

Sérstaða: 
         

Hollusta og heilsuvörur x 
      

x 
 

Bakarí 
 

x 
     

x 
 

Fjölbreyttar veitingar x 
     

x 
  

Snyrtivörur 
  

x 
    

x 
 

Skemmtiefni, rafræn sala 
  

x 
    

x 
 

Ýmiss þjónusta banki, 
bókunarþj.   

x 
     

x 

Sala út 
 

x 
     

x 
 

Örfundaaðstaða 
 

x 
     

x 
 

Þjónusta fyrir bílinn 
    

x 
  

x 
 

Fjármagn: 
         

Kostnaður/fjármagn til reiðu 
   

x 
  

x 
  

Lausafárstaða 
   

x 
  

x 
  

Fjárhagsstöðugleiki 
   

x 
  

x 
  

Birgðakostnaður 
   

x 
  

x 
  

Framkvæmd og framleiðsla: 
         

Húsnæði (þarf að vera stórt) 
  

x 
   

x 
  

Stærðarhagkvæmni 
   

x 
   

x 
 

Hæft starfsfólk 
  

x 
   

x 
  

Framleiðsluþekking 
 

x 
    

x 
  

Þekking á veitingastarfsemi 
  

x 
   

x 
  

Þekking á heild- og smásölu x 
     

x 
  

Fyrirtækið: 
         

Leiðtogahæfni x 
     

x 
  

Fyrirtækjamenning 
  

x 
   

x 
  

Frumkvöðlahugsun x 
     

x 
  

Sveigjanleiki/ákvarðanataka 
 

x 
    

x 
  

Tafla 10 Greining styrkleika og veikleika. Eigin framleiðsla. Aðferð byggð á Kotler 
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Kafli 7 – Drög að viðskiptaáætlun 

7.1. – Kastljós stefnumörkunar 

Grunnurinn að heildarstefnu fyrir fyrirtækið „nýja þægindaverslun“ er að fullkomna 

viðskiptamódelið og aðgreina frá samkeppnisaðilum. Eftir að hafa rannsakað samkeppnisaðila, 

markaðinn og neytendur og þau gögn sem liggja fyrir og borið saman við viðskiptahugmyndina 

virðist vera tækifæri á markaðnum. Þau rök sem fyrst og fremst leiða til þeirra niðurstöðu eru 

eftirfarandi. Þau fyrirtæki sem keppa á þessum markaði, söluturnar, klukkubúðir og þægindabúðir 

olíufélaganna eru að bjóða tiltölulega svipaðar vörur og þjónustu, þó misjafnt eftir flokkunum. Þau 

eiga það öll sameiginlegt að tengjast óhollustu. Óhætt er að segja að söluturnar séu með einna mestu 

óhollustuna, en hinir eru að reyna að bjóða uppá talsvert hollari valkosti. Enginn er með loforð um 

sérstök heilindi gagnvart umhverfinu eða hollustuháttum þannig að þarna er ákveðið tækifæri til að 

byggja upp ímynd og aðgreina sig. Þjóðfélagsástandið er einmitt með þeim hætti núna að fólk er 

mikið að leita að því sem skiptir máli og þegar á botninn er hvolft þá er það heilsan og fjöldskyldan 

sem skiptir mestu máli fyrir flesta. Það þarf vissulega kjark til að aðgreina sig og það er einmitt það 

sem ætlunin er að gera. Þannig mun aðaláherslan í öllu sem fyrirtækið gerir byggjast á því að bjóða 

uppá gæðavörur sem hafa sterka skírskotun í hollustu, umhverfisvernd, sanngirni og jákvæð gildi.  

7.1.1. Hlutverk 

Hlutverk okkar er að stuðla að betra mataræði og heilbrigðum lífsstíl. 

Gildin okkar eru: 

Gleði  

-Við gleðjumst yfir velgengni annarra og okkar helsta markmið er að viðskiptavinir okkar fái það  

besta sem völ er á. Við leitumst við að uppfylla þeirra þarfir á sem bestan hátt. 

Heiðarleiki 

-Við komum fram við hvert annað af virðingu og viðskiptavinir geta treyst gæðum og áreiðanleika 

þjónustu okkar. Við tökum þjóðfélagslega ábyrgð alvarlega. 

Metnaður 

- Við vinnum stöðugt að því að bæta þjónustu á öllum sviðum í neytendavörum og hollum tilbúnum 

réttum. Markmið okkar er að vera í fremstu röð í heiminum á sviði þægindaverslana. 
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Gildin eru leiðarljós alls í fyrirtækinu. 

- Þau bera vott um og einkenna menningu fyrirtækisins. 

- Þau eru grunnurinn sem byggir upp aðgreiningu og sérstöðu. 

- Eiga alltaf við. 

- Eru fyrir alla hagsmunaaðila fyrirtækisins. 

- Eiga jafnt við í samskiptum starfsmanna, samstarfsaðila og við viðskiptavini. 

- Eru grundvöllurinn í öllum ákvörðunum. 

7.1.1 Stefna 

Leiðarljós fyrir stefnumörkun er aðgreining eins og fyrr greinir „differenciation“ 24þar sem lögð 

verður áhersla á sérstöðu sem höfðar til stórs hluta af markaðnum. Sú aðgreining sem kosið er að 

vinna með er þríþætt: 

Frumlegt umhverfi og umgjörð (Style leader) 

Gæði vöru og þjónustu. 

Hollusta, umhverfisvernd og virðing fyrir grundvallargildum. 

Það er þannig mikilvægt að hanna staðina, innréttingar, umbúðir og umhverfi í samræmi við stefnu 

og gildi. Ekki verður bruðlað með efni eða fjármuni og gert í því að vera með hagkvæma og 

frumlega hönnun sem er björt og gleðileg. Ekki verður slakað á í gæðum og allar vörur sem teknar 

eru inn verða metnar miðað við stefnu og gildi. Það setur ákveðin vandkvæði þar sem mikið af 

vörum eru á markaði sem ekki eru heilsusamlegar, sérstaklega í þessum tegundum verslana. 

Hinsvegar er ekkert að því að bjóða vinsælar vörur sem falla vel að hlutverkinu, en það verður ekki 

sjálfgefið að komast inn í vöruval þessara búða. Öll boðmiðlun og staðfærsla verður svo miðuð við 

hollustu, umhverfisvernd og virðingu fyrir grundvallargildum. Merkingar og umbúðir eru kjörin 

vettvangur fyrir þetta.  

  

                                            

24 Kotler. (1997), bls. 85 



Þórarinn Þórhallsson  Háskólinn á Bifröst – BS verkefni í viðskiptafræði 

47 

 

7.1.2. Markmið 

Til þess að auka líkur á velgengni þurfa markmiðin að vera skýr og auðskiljanleg öllum. 

Opna 3 staði á næstu 1 – 2 árum sem eru með frábærar staðsetningu á 3 mikilvægustu stöðum á 

Stór-Reykjavíkursvæðinu. 

Eftir 1 ár verður fyrirtækið vel þekkt fyrir aðgreiningarstefnu sína og mælist í neyslukönnunum sem 

leiðandi í þjónustu og vitund. 

Framúrskarandi vinnustaður sem eftir er tekið og talað er um. 

Að fyrsti staðurinn skili innan árs að meðaltali 400 viðskiptavinum sem samsvarar 180 milljónum í 

tekjur a ársgrundvelli og innan 3ja ára 300 milljónum. 

Innan 3 ára verði staðirnir 4 með 600 milljónir í veltu og hagnað um 50 milljónir ár ári. 

7.1.3. Möguleg hlutdeild af heildarmarkaði 

Markaðssvæðið er skilgreint sem höfuðborgarsvæðið fyrst um sinn. Markhópurinn er fólk á 

aldrinum 16 – 75 ára eða ríflega 228 þúsund manns á öllu landinu 25. Ef við miðum við svör í 

neyslukönnun framkvæmda af Capacent Gallup 2008, þá fara um 89% af þessum aldurshópi í 

þægindaverslanir árlega eða oftar þannig að gera má ráð fyrir að markhópurinn sé nálægt 200 

þúsund manns á öllu landinu. Miðað við að á höfuðborgarsvæðinu búi um 65% af þjóðinni er 

markhópurinn um 130 þúsund manns með búsetu á markaðssvæðinu. Er þá ekki gert ráð fyrir 

innlendum og erlendum ferðamönnum. Ef við gerum ráð fyrir að 20 % af þeim 400 þúsund erlendu 

ferðamönnum sem koma til landssins versli í þægindabúðum þá eru það um 80 þúsund. Samanlagt 

eru þetta 210 þúsund manns sem versla einu sinni á ári eða oftar í þægindaverslun eða söluturni. 

Það eru 2 aðferðir til að áætla mögulega markaðshlutdeild og veltu. Annað er að reikna út 

heildarheimsóknafjölda miðað við markaðskannanir og hin er að setja markmið um ákveðna 

markaðshlutdeild af heildarmarkaði. Hér verða báðar notaðar til samanburðar. 

Hér er formúlan: Hlufall x heildarfjöldi x tíðni á ári. Ef við reiknum út heildarheimsóknafjölda 

miðað við þessar forsendur eru þetta um 5 milljón heimsóknir á ári og ef meðalkarfa er 3.000 kr. 

erum við að tala um 15 milljarða veltu sem er sambærilegt við tölur hagstofunnar. 

                                            

25 Hagstofa Íslands (2009), www.hagstofan.is  
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Miðað við að fyrsta verslunin nái 3% af þessum heimsóknarfjölda erum við að tala um 148.434 

heimsóknir á ári eða að meðaltali 406 viðskiptavini á dag.  

Miðað við 30 daga meðalopnun á mánuði og 1.200 króna meðalkörfu (nokkuð lægri en meðalkarfan 

þar sem stærri búðirnar eru með hærri upphæð á meðalkörfu og söluturnar minna) þá gæti veltan 

verið um 490.000 á dag eða um 14.7 milljónir á mánuði sem gerir 176 milljónir í ársveltu 

7.1.4. Markaðshlutun 

Til grundvallar við markaðshlutun er unnið annarsvegar með þjónustu og vöruframboð en hinsvegar 

staðsetningar eða búsetu. Í kafla 4 eru samkeppnisaðilar flokkaðir í töflu 3 eftir því hvort þeir eru 

staðsettir á viðkomandi svæði og hvort þeir eru að veita þá þjónustu sem um ræðir. Ef skoðaðar eru 

aðrar breytur úr markaðskönnunum en búseta þá er tiltölulega lítill munur á þeim eftir 

lífsstílshópum, tekjum og menntun. Hinsvegar eru karlmenn meiri notendur en konur og eins er það 

yngra fólk sem fer frekar í klukkubúðir og söluturna og aldurinn minnkar eftir tíðni heimsókna. Ef 

skoðað er út frá staðsetningu, þá eru það íbúar í Hafnarfirði og Breiðholti sem virðast nota söluturna 

mest. Sá aldur sem fer oftast í söluturna er fólk á aldrinum 16 – 24 ára. 70% af þeim fer 2svar í 

mánuði en 60% fólks á  aldrinum 35 – 44 ára fer 2svar í mánuði í söluturna. Samkvæmt 

neyslukönnun Capacent Gallup er það fólk á aldrinum 16-44 ára sem er lang virkasti 

viðskiptavinahópurinn í söluturnum. Þar sem staðsetning skiptir mestu máli hér liggur fyrir að velja 

góðar staðsetningar. 

7.1.5. Sölumark - Val á áhersluhópum 

Það eru þannig 3 breytur sem verður unnið eftir þ.a.e.s., eftir staðsetningu, aldri og kyni. Þessir 3 

þættir eru mikilvægastir til að vinna eftir við val á markaðsstefnu og við val á þeirri þjónustu sem 

veitt verður. Þegar staðsetning er valin þarf að hafa í huga að hún henti vel fyrir þann aldur sem er 

líklegastur til að nota þjónustuna en staðsetningin skiptir minna máli varðandi kyn en þar skiptir 

meira máli að þjónusta og vöruframboð höfði bæði til karla og kvenna.Þar sem karlmenn eru 

stórnotendur þarf að höfða til þeirra en hinsvegar eru konur mikilvægur markhópur vegna þess að 

þær taka gjarnan ákvörðun um hvað og hvar skuli verslað. Gildir það t.d. um þann mat sem verður á 

boðstólunum og er einnig mikilvægt varðandi vöruframboð í búðunum. 
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Það eru einkum 3 – 4 svæði sem skipta mestu en það er miðbærinn, Árbær/Grafarvogur, 

Kópavogur/Smáralind og Hafnarfjörður. Fyrstu 3 búðirnar verða opnaðar á þessum svæðum. Þar 

sem mikill ferðamannastraumur er í miðbænum og flestir eiga leið þangað er það ákjósanlegur 

staður fyrir fyrsta stað. Einnig er mikil umferð gangandi fólks þar og síðast en ekki síst eru margir 

sem vinna á þessu svæði.  Á fyrsta ári verður opnuð 1 verslun og fljótlega önnur ef vel gengur. 

Næsti staður gæti verið Kópavogur nálægt Smáralind þar sem gríðarleg umferð er af fólki á því 

svæði og tiltölulega lítil þjónusta af þessari tegund. Stefnt er að því að innan 2ja ára verði búðirnr 

orðnar 4, í miðbænum, á Ártúnssvæðinu eða Skeifu, í Kópavogi og Hafnarfirði. 

7.2.1. Heildarmarkaðsstefna „Aðgreining“ 

Hvað er það sem gerir hið nýja fyrirtæki frábrugðið hinum sem fyrir eru á markaði? Ef við byrjum á 

að skoða markaðsstefnu matrixuna í kafla 4 þar sem þjónustu og vörum er skipt í 3 hópa, dagvörur, 

tilbúinn matur og leikur og starf. Það er ekkert af þessum fyritækjum að vinna í flokknum „leikur og 

starf“ Þar er kominn ákveðinn sérhæfing eða aðgreining en það er trúlega ekki nóg. Þess vegna er 

mikilvægt að klæðskerasauma hina flokkana sérstaklega og aðgreina þá frá samkeppnisaðilunum. Í 

hefðbundnum dagvörum hefur verið sagt að það verði boðið uppá mikla fjölbreytni, hollustu og 

ýmsar nýjar vörur sem ekki fást á markaðnum í bland við sterk og hefðbundin vörumerki eða vörur. 

Í matnum þarf að skapa sér sérstöðu með gæðum og frumleika. Einnig er ákveðin sérstaða í því að 

boðið eru uppá sæti í veitingaaðstöðu, að vísu býður N1 (Nesti) og Olís uppá slíka aðstöðu í sumum 

af sínum verslunum. Hinsvegar verður matseðillinn sem slíkur ákveðin aðgreining frá hefðbundnum 

skyndimat eða heimsendingarþjónustu. 

7.2.2. Staðfærsla 

Vara 

Sú vara og þjónusta sem fyrirtækið mun bjóða uppá mun taka mið að gildum fyrirtækisins og 

verður einkum boðið uppá hollar gæðavörur, vörumerki sem koma frá fyrirtækjum sem leggja 

áherslu á gæði og vandaða framleiðslu. Við val á vöru verður ekki litið á skyndigróða, þrátt fyrir að 

markmiðið sé að góður hagnaður sé á starfseminni, heldur verður litið á gæði og gildi vörunnar fyrir 

neytandann sem aðalatriði. Með því má gera ráð fyrir að hámarkshagnaður náist til langs tíma og að 

þessi hugsun byggi upp sérstöðu og styrki vörumerkið frekar en að skammtímahagsmunir ráði 

ferðinni. 
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Ekki verður selt efni sem er talið skaðlegt, hvorki matur og matvara eða skemmtiefni sem er talið 

skaðlegt fyrir börn og fullorðna. T.d. verða ekki seld erótísk blöð, bækur eða kvikmyndir, né 

tölvuleikir sem innihalda vafasamt efni. Við innkaup skal þetta ávallt haft í huga og endanlegt 

vöruval ákvarðað í samræmi við gildi og hlutverk fyrirtækisins. 

Staðsetningar og húsnæði 

Staðsetningar skulu vera aðgengilegar fyrir viðskiptavini og er gert ráð fyrir að húsnæði þurfi að 

vera um 400 fermetrar. Það þarf að rúma þá starfsemi og henta vel og nauðynlegt að hafa útisvæði 

fyrir sölustarfsemi og þjónustu við viðskiptavini.  

Húsnæðið þarf að vera snyrtilegt og í sambýli við góða nágranna. Húsnæðið þarf að vera snyrtilegt 

og fjöldskylduvænt og auðvelt aðgengi hvort sem er fyrir akandi, gangandi eða viðskiptavini sem 

nota önnur hjálpartæki til að komast ferða sinna. 

Verðlagning 

Verðlagning verður miðuð við að hægt verði að ná um 50% nettó framlegð eða heildartekjur að 

frádregnum vörukaupum skili meðaframlegð uppá 50%. Það verður að sjálfsögðu misjöfn álagning 

eftir vöruflokkum og vörutegundum eins og gjarnan er. Gert er ráð fyrir að eigin innflutningur skili 

mestri framlegð eða allt að 70% framlegðarhlutfalli þar sem stór hluti af heildsöluálagningu verður 

látinn renna til viðskiptavina til að geta boðið uppá samkeppnishæf verð í eigin innflutningi. Aðrar 

vörur sem eru samanburðarhæfar eða fást hjá fleiri fyrirtækjum og eru gjarnan notaðar í 

verðsamburði verða seldar á sambærilegu verði og hjá samkeppnisaðilum fyrirtækisins. Fyrirtækið 

er að aðgreina sig mjög afgerandi og það þýðir að hægt er að verðleggja vörur tiltölulega hátt, samt 

sem áður er ekki gott að vera með hæsta verðið en annað eða þriðja hæsta sem er mikilvægt til að fá 

ekki stimpil á sig fyrir græðgi. 

Auglýsingar og kynningar 

Kynningarstarfsemi þarf að vera hnitmiðuð og boðmiðlun byggist á því að segja frá gildum 

fyrirtækisins sem verða einnig vel framsett í verslunum, á umbúðum og öðru því sem fyrirtækið 

getur merkt eða látið frá sér. Öll tækifæri til að koma hlutverki og gildum á framfæri verða nýtt 

þegar vörur eru auglýstar. Ekki má auglýsa neitt eða taka þátt í hlutum sem ekki spegla grunngildi 

og hlutverk fyrirtækisins. 
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Eins og fram kom í kynningu á hugmyndinni í kafla 2 hér á undan verður skapað sérstakt málfar eða 

hugtök yfir það sem boðið verður uppá sama hvort sem það eru vörur í búð, nöfn á réttum á 

matseðli eða örfundaaðstaða. Í hönnun á vörumerkinu, verslunarrými og umbúðum verður hugsað 

fyrir þessu í hvívetna. Starfsólk mun taka þátt í að skapa þessa hluti sem verða í sífelldri þróun og 

námskeið og hópefli verður ríkur þáttur í daglegu starfi til þess að viðmót starfsfólks endurspegli 

því sem lofað er í kynningarefni fyrirtækisins og endurspegli þannig grunngildi og hlutverk. 

7.3.2. Virðiskeðjuhugmyndir 

Gert er ráð fyrir að innflutningur geti fljótlega orðið um 40% af heildarsölu hjá fyrirtækinu og verða 

vörurnar fluttar inn frá vöruhúsum í Evrópu en jafnframt er stefnt að því að ná einkadreifingu á 

einhverjum vörum eða vörulínum. Er þá horft til þess að vera með heilar vörulínur sem hafa gott 

úrval af vörutegundum í sama vörumerki.  

Í tengslum við veitingastaðinn og matarframleiðslu verður leitað eftir samstarfsaðilum s.s. bakara til 

að framleiða brauð, kökur og annað þess háttar. Einnig mun verða leitað að framleiðanda að 

grunnefnum í þá rétti sem verða hannaðir, en ekki hefur verið ákveðið hvaða mat verður boðið uppá 

endanlega en nokkrar hugmyndir litið dagsins ljós eins og sjá má hér að ofan í kaflanum um vöruna. 

Einnig gefst möguleiki á að framleiða ýmsar vörur sem verða notaðar í matsölunni eins og meðlæti 

og hugsanlega krydd eða sósur sem hægt er að selja í búðinni eða jafnvel til annarra verslana. 

7.3.4. Tími, áætlun og ábyrgaraðilar 

Gert er ráð fyrir að hugmyndin verði kynnt fyrir fjárfestum á haustmánuðum 2009 og ef fjármögnun 

tekst verður tekin ákvörðun um upphaf rekstrar í kjölfarið. Aðaleigandi fyrirtækisins sem er 

jafnframt frumkvöðullinn og hugmyndasmiðurinn mun bera ábyrgð á tímasetningum og að áætlanir 

verði gerðar.  

7.4 – Fjárhagsáætlun 

Fjárhagsáætlun inniheldur rekstrarreikning til 4ra ára eða frá 2010 – 2013. Tekjuáætlun byggir á 

þeim forsendum að viðskiptavinafjöldi á búð sé í byrjun um 200 á dag en fjölgi svo jafnt og þétt 

eftir því sem fyrirtækið verður þekktara og verður á bilinu 4 – 700 á hverja búð á dag. Tekjur 

skiptast milli 3ja vöruflokka eða almennrar vöru, tilbúins matar og annarrar sölu sem er afþreyingar 

og vinnutengd þjónusta. 
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Meðalsala á viðskiptavin: Almenn vara: 700 kr. Tilbúinn matur: 2 – 300 kr, og afþreying 100 – 200 

kr. Kostnaðarverð er um 60% þannig að það er gert ráð fyrir 40% framlegð sem er í lægri kantinum 

og mætti hugsanlega ná að auka það í framtíðinni með hagræðingu og betri innkaupum, sérstaklega 

miðað við að eigin innflutningur vaxi eftir því sem á líður.  Gert er ráð fyrir því að í upphafi starfi 

um 4,5 stöðugildi hjá fyrirtækinu en eftir því sem starfsemin vex mun þeim fjölga og strax á öðru 

ári er gert ráð fyrir því að 12 manns vinni hjá fyrirtækinu. Upplýsingar um önnur rekstrargjöld eru 

ágætlega framsett í rekstrarreikningi. Fyrsta árið verður opnuð ein verslun og í lok fyrsta árs eða 

upphafi annars árs er gert ráð fyrir því að önnur verslun verði opnuð. Þriðja og fjórða ár verður svo 

notað til að hagræða og ná tökum á rekstrinum með það að markmiði að undirbúa jarðveginn fyrir 

frekari stækkun á smásölu og heildsölusviði. Stofnkostnaður við hverja verslun er áætlaður 11 

milljónir og má sjá sundurliðun á blaðsíðu 52 og á þá eftir að kaupa inn vörur. Á fyrsta ári er gert 

ráð fyrir því að birgðir geti legið á bilinu 6 – 10 milljónir eða í árslok 2010 kr. 10.354.789. 

  



Þórarinn Þórhallsson  Háskólinn á Bifröst – BS verkefni í viðskiptafræði 

53 

 

7.4.1. Tekjur/kostnaður – væntar 

Rekstrarreikningur 2010 – 2013           

            

Rekstrartekjur: Skýr 2013 2012 2011 2010 

            

Seldar vörur og þjónusta ..................................................................... 1 505.164.000 459.240.000 371.120.000 141.500.000 

          

Kostnaðarverð seldra vara og þjónustu .............................................. 2 303.098.400 274.614.000 221.742.000 84.900.000 

          

Framlegð ..............................................................................................   202.065.600 184.626.000 149.378.000 56.600.000 

  40% 40% 40% 40% 

Rekstrargjöld:           

Laun og launatengd gjöld .....................................................................   47.044.800 39.204.000 28.275.000 18.000.000 

Annar rekstrarkostnaður:           

Húsnæðiskostnaður ............................................................................ 3 24.288.000 22.080.000 19.200.000 8.400.000 

Umbúðir .................................................................................................. 4 7.656.000 6.960.000 6.336.000 2.400.000 

Ýmiss rekstrarkostn ............................................................................   24.251.040 22.046.400 18.348.000 8.640.000 

Auglýsingar .........................................................................................   21.252.000 19.320.000 15.600.000 6.000.000 

Samtals Rekstrarkostnaður og auglýsingar ..............................   77.447.040 70.406.400 59.484.000 25.440.000 

Afskriftir ............................................................................................... 5 3.838.931 4.829.125 6.352.500 3.850.000 

Alls rekstrargjöld ..................................................................................   128.330.771 114.439.525 94.111.500 47.290.000 

            

            

Rekstrarhagnaður án fjármagnstekna og fjármagnsgjalda.....   73.734.829 70.186.475 55.266.500 9.310.000 

            

            

Fjármagnstekjur og fjármagnsgjöld           

Vaxtagjöld ...........................................................................................   220.000 440.000 660.000 1.100.000 

Vaxtatekjur .........................................................................................         0 

Gengismunur vegna vörukaupa ........................................................... 6 500.000 500.000 500.000 500.000 

            

Hagnaður fyrir tekjuskatt ....................................................................   73.014.829 69.246.475 54.106.500 7.710.000 

Tekjuskattur ....................................................................................... 7 13.142.669 12.464.366 9.739.170 1.387.800 

            
Hagnaður ársins 
.............................................................................   59.872.160 56.782.110 44.367.330 6.322.200 
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7.4.2. Efnahagsreikningur 

  Eignir             

                

      Skýr 2013 2012 2011 2010 

Fastafrjármunir             

  Varanlegir  fastafjármunir             
  Áhöld og tæki ................................................   8 7.129.444 8.968.375 11.797.500 7.150.000 

                

  Fastafjármunir     7.129.444 8.968.375 11.797.500 7.150.000 

                

Veltufjármunir             

  Vörubirgðir ....................................................   9 50.000.000 40.000.000 30.000.000 10.354.789 

                

  Skammtímakröfur     0 0 0 0 

  Kreditkortakröfur ...........................................     21.216.000 19.288.000 15.400.000 5.875.000 

  Viðskiptakröfur ..............................................     6.389.000 4.868.000 2.547.000 500.000 

                

  Handbært fé ..................................................     18.154.036 17.468.100 5.062.211 6.232.221 
                

  Veltufjármunir     95.759.036 81.624.100 53.009.211 22.962.010 

                

  Eignir samtals     102.888.480 90.592.475 64.806.711 30.112.010 

                

  Eigið fé og skuldir           

                

      Skýr 2013 2012 2011 2010 

Eigið fé             

  Hlutafé ...........................................................     500.000 500.000 500.000 500.000 

  Óráðstafað eigið fé .......................................   10 67.345.810 56.782.110 30.691.541 6.324.210 

  Samtals eigið fé     67.845.810 57.282.110 31.191.541 6.824.210 

                

Langtímaskuldir             

  Langtímaskuldir ..............................................   11 2.200.000 4.400.000 6.600.000 8.800.000 

                

Skammtímaskuldir             

  Skuldlir við lánastofnanir ...............................     0 0 2.900.000 4.900.000 

  Viðskiptaskuldir .............................................   12 17.500.000 14.246.000 12.176.000 6.000.000 

  Skuldir við tengda aðila ..................................           0 

  Næsta árs afborganir ....................................     2.200.000 2.200.000 2.200.000 2.200.000 

  Tekjuskattur til greiðslu ..................................     13.142.669 12.464.366 9.739.170 1.387.800 

  Aðrar skammtímaskuldir ................................             

                

  Skuldir samtals     35.042.669 33.310.366 33.615.170 23.287.800 

                

  Eigið fé og skuldir samtals     102.888.480 90.592.475 64.806.711 30.112.010 
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Skýringar 

1 Seldar vörur og þjónusta         
Vörusala skiptist í 3 liði, almenn vörusala, veitingar og önnur 
vörusala. 
Sjá nánar í viðauka 

2 Kostnaðarverð seldra vara         
Gert er ráð fyrir 40% framlegð sem er heldur lægra en gera má ráð fyrir að 
sambærilegar búðir hafi. Auk þess verður um verulegan innflutning að ræða og 
þar með tækifæri til að auka framlegð. 

3 Húsnæðiskostnaður         
Gert er ráð fyrir því að leigja 400m2 undir eina verslun og er gert ráð fyrir að 
fermetraverð geti verið á bilinu 1700 - 2000 kr. 

4 Umbúðir         
Um nokkurn umbúðakostnað er að ræða eins og ílát undir veitingar, drykki og fl. 
Einnig þarf poka og fl. fyrir viðskiptavini. 

5 Afskriftir         
Gert er ráð fyrir að afskrifa tæki og innréttingar um 35% á ári. 

6 Gengismunur vegan vörukaupa         
Mismunur á tollverði sendinga og þegar reikningur er greiddur vegna óvissu um 
stöðuleika gengis er gert ráð fyrir lítilsháttar gengistapi. 

7 Tekjuskattur         
Gert er ráð fyrir 18% tekjuskatti 

8  Áhöld og tæki (afskriftir)         

  2013 2012 2011 2010 

Heildarverð 1.1. 8.968.375 11.797.500 7.150.000 0 

Eignfært vegna framkvæmda 2.000.000 2.000.000 11.000.000 11.000.000 

Afskrifað á árinu -3.838.931 -4.829.125 -6.352.500 -3.850.000 

Bókfært verð 31.12 7.129.444 8.968.375 11.797.500 7.150.000 

9 Vörubirgðir         
Gert er ráð fyrir því að liggja að meðaltali með um 1,5 til 2ja mánaða birgðir. 
Er það vegna þess að um talsverðan innflutning er að ræða. Pantað verður 
vikulega frá innlendum birgjum til að lágmarka birgðir. 

10 Óráðstafað eigið fé         

  2013 2012 2011 2010 

Óráðstafað eigið fé 1.1 52.473.651 30.691.541 6.324.210 0 

Arður til hluthafa -45.000.000 -35.000.000 -20.000.000 0 

Hagnaður ársins 59.872.160 56.782.110 44.367.330 6.324.210 

Eigið fé 31.12 67.345.810 52.473.651 30.691.541 6.324.210 

11 Langtímaskuldir         
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Í upphafi rekstrar verður tekið 11 milljóna króna lán sem verður greitt niður á 

fimm árum. Miðað er við 10% óverðtryggða vexti. 

12 Viðskiptaskuldir         
Viðskiptaskuldir eru mest vegna innflutnings en einnig vegna innlendra 
vörukaupa. 
Algengt er að hafa greiðslufrest allt að 30 dögum innanlands en allt að 90 dögum 
erlendis frá. 

Áætlaður stofnkostnaður við hverja verslun. 

Stofnun einkahlutafélags                100.000      

Kostnaður við uppsetningu verslunar   

Efni til breytinga á húsnæði            2.500.000      

Eldhústæki            1.000.000      

Innréttingar í verslun            1.500.000      

Loftræstikerfi               500.000      

Kælar og frystiskápar            1.000.000      

Rafmagn og pípulögn               700.000      

Smíðavinna            1.000.000      

Merkingar               500.000      

Tölvubúnaður               700.000      

Hugbúnaður            1.500.000      

Alls vegna verslunar          10.900.000      

Alls stofnkostnaður    11.000.000      

Fjárfestingaáætlun þessi byggir á upplýsingum frá fyrirtækjum í sambærilegum rekstri en höfundur 

þessarar skýrslu hefur áralanga reynslu af uppsetningu og hönnun verslana. Eins og fyrr segir er gert 

ráð fyrir að opnaðar verði tvær verslanir fyrstu tvö árin en ár 3 og 4 notuð til að undirbúa frekari 

stækkun. Eins og fram kemur í efnahagsreikningi er gert ráð fyrir því að greiða 100 milljónir í arð 

ef þessar áætlanir ganga eftir en samt gera áætlanir ráð fyrir því að eigið fé sé tæpar 68 milljónir í 

árslok 2013 og handbært fé um 18 milljónir. Stefnt er að því að greiddur verði arður inní 

eignarhaldsfélag sem stofnað verði til að ávaxta þessa peninga og huga að frekari stækkun félagsins. 

Miðað við að forsendur rekstraráætlunar gangi eftir virðist vera all nokkur hagnaðarvon í þessum 

rekstri og þó nokkur sveigjanleiki til að taka á sig hugsanleg afföll á tekjum eða vegna hærri 

rekstrarkostnaðar án þess að það komi niður á rekstrinum.  Í versta falli yrðu minni möguleikar til 

arðgreiðslna og vöxturinn þar með hægari. Hagnaður fyrsta árs er þannig 4,5%, á öðru ári er hann 

12%, og helst svipaður á þriðja og fjórða ári.Gert er ráð fyrir því að taka 11 milljóna króna lán fyrir 

stofnkostnaði við fyrstu verslun sem verður greitt niður á 5 árum en fjármagna svo verslun 2 með 

rekstrinum. Búast má við að fjárstreymi geti verið í lágmarki á fyrsta ári og er þá gert ráð fyrir því 

að hluthafar auki hlutafé um allt að 10 milljónir til að koma rekstrinum á laggirnar meðan veltan er 

að fara í gang. 
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Samkvæmt þessu er hagnaðarvon nokkuð meiri en fyrstu markmið en það er vissulega nauðsynlegt 

að yfirfara og sannreyna þessar áætlanir áður en starfseminn hefst. 

7.5 – Næstu skref 

Næstu skref eru að leita að heppilegu húsnæði (fyrstu staðsetningu) fyrir verslun 1 og samhliða því 

verður hafist handa við að ræða við fjárfesta um hugsanlega þátttöku í verkefninu. Í framhaldi af því 

þarf að leita eftir fjármálastofnun sem er tilbúinn að lána til verkefnisins. Fljótlega þarf að fara að 

huga að útliti, nafni og leita eftir birgjum bæði í rekstrarvörum og þjónustu jafnt og neytendavöru. 

Ákveða þarf vöruval endanlega, hanna tilbúna rétti og skoða samstarfsaðila, bæði varðandi 

framleiðslu á þeim og afþreyingarefni og vinnutengdri þjónustu. Einnig þarf strax að skoða erlenda 

birgja með eigin innfluting í huga. Að sama skapi er mikilvægt að útfæra starfsmannastefnu sem 

miðar að því að finna rétta starfsfólkið. Gera þarf nákvæma og tímasetta aðgerðaráætlun sem miðar 

að því að opna fyrstu verslun í janúar 2010.  

7.5.1. Milestones (Hvað á að mæla, hvenær og hversu oft). 

Um leið og rekstur hefst er mikilvægt að mæla alla helstu rekstrarþætti. Fylgjast þarf með 

birgðaveltu, halda rýrnun í lágmarki, abc greina vöruflokka og skoða hvaða staðsetningar selja 

mest. Þetta er þættir sem verða skoðaðir minnst einu sinni í mánuði. Daglegir mælikvarðar eru 

hinsvegar framlegð, viðskiptavinafjöldi, meðalkarfa á vöruflokk og velta. Í lok hvers mánaðar 

verður svo gerður rekstrarreikningur með efnahagsreikningi. Til þess að mæla þetta verður útbúinn 

tenging í gagnagrunn tölvukerfis og upplýsingar birtar í pivot töflu með Excel. Þessar upplýsingar 

eru svo notaðar til að bera saman við áætlun til þess að hægt sé að gera ráðstafanir ef hlutirnir eru 

ekki að ganga eftir. Einnig verður safnað upplýsingum frá viðskiptavinum um hvaða hugmyndir 

þeir hafa og notað til að bæta og breyta. 

7.5.2. Viðbrögð samkeppnisaðila og hvernig brugðist skuli við. 

Búast má við því að ef fyrirtækið nær að skapa sér sérstöðu og nái vinsældum að það komi fram 

samkeppni eða núverandi samkeppnisaðili bregðist við. Viðbrögð við slíkri samkeppni skal í 

lengstu lög snúast um að vera trúr markaðsstefnunni, grunngildum og hlutverki fyrirtækisins. 

Mikilvægt er að halda áfram á sömu braut og ná þeim markmiðum sem að er stefnt, sama á hverju 

dynur. 
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7.5.4. Viðbrögð og endurbætur. 

Það er nauðsynlegt að vera með áætlun hvernig tekið er á málum sem ekki ganga upp og þarf að 

endurbæta eða jafnvel hætta með. Þetta eru allskonar óvænt og ófyrirséð mál sem koma upp og 

hægt er að snúa upp í tækifæri. 

Hér er mikilvægt að það séu skýrar reglur um hvernig tekið er á málunum og að það sé til eitthvað 

ferli til að vinna eftir. Æðsti stjórnandi ber ábyrgð á að taka skjótar ákvarðanir varðandi slík 

málefni. Það er einnig mikilvægt að starfsfólk sé meðvitað um að bjarga sér og koma með 

hugmyndir að því sem betur má fara í rekstrinum. 
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Kafli 8 – Niðurstaða 

8.1. Niðurstaða verkefnis 

Hér að framan hefur verið leitast við að svara því hvort á Íslandi sé markaður fyrir „nýja 

þægindaverslun“. Auk þess hafa verið lögð drög að viðskptaáætlun fyrir starfsemina. Markaðurinn 

fyrir hefðbundnar þægindaverslanir virðist vera nokkuð mettaður og ljóst að til þess að nýtt 

fyrirtæki eigi möguleika þarf að aðgreina sig verulega til að ná árangri. Veruleg velta virðist vera á 

þessum markaði eða milli 15 og 20 milljarðar þannig að eftir nokkru er að slægjast. Auk þess ríkir 

ekki mikil verðsamkeppni á markaðnum þannig að ýmis tækifæri eru til að fara inná markaðinn. 

Miðað við að takist að höfða til fólks með þeirri aðgreiningu sem valin hefur verið og 

viðskiptaáætlun gangi eftir er vel hægt að segja að það sé markaður fyrir þetta nýja fyritæki og þó 

nokkur hagnaðarvon. Ef vel tekst til er nokkur von til þess að hægt sé að byggja upp spennandi 

fyrirtæki með góðar framtíðarhorfur. Hægt væri að velja að aðgreina sig með lægsta verði, en það 

gæti orðið erfitt að ná góðum samningum við birgja en hátt þjónustustig s.s. langur opnunartími og 

fl. gerir það jafnframt óspennandi. Hinsvegar er sú aðgreining að leggja áherslu á heilsusamlegar 

vörur og mat og góð gildi, gæði vöru og þjónustu vænleg til árangurs. Á þeim tíma sem nú fer í 

hönd, sækir fólk í auknum mæli í hollustu og vill skipta við fyrirtæki sem bera hag þess fyrir brjósti, 

eru heiðarleg og starfa í takt við grunn gildi samfélagsins. Fólk kallar eftir heiðarlegum 

viðskiptaháttum og umhyggju fyrir umhverfi og viðskiptavinum. Þess vegna er þetta áhugaverð 

aðgreiningarstefna. Frumlegt umhverfi mun hafa jákvæð áhrif á þá ímynd sem byggja á upp því að 

fólk vill vera þar sem því líður vel. Ef við skoðum tækifæri og ógnanir þá má sjá að þau tækifæri 

sem sett hafa verið fram fá tiltölulega góða einkunn og flokkast þannig bæði áhugaverð og hafa 

þokkalegar líkur á að heppnast. Ógnanirnar sem tilgreindar hafa verið eru einnig flestar fremur 

léttvægar og ólíklegar til skaðsemi fyrir reksturinn, fá þannig fremur há gildi. Greining á 

styrkleikum og veikleikum kemur einnig nokkuð vel út, helst eru það málefni tengd fjármögnun og 

óvissu um markaðshlutdeild sem valda óvissu eins og eðlilegt er með nýjan og óþekktan rekstur. 

Það fylgir því ávallt umtalsverð áhætta að stofna nýtt fyrirtæki. 

Það má einnig segja að sá tími sem nú fer í hönd í á Íslandi séu fremur viðsjárverðir eins og fram 

kemur í 3ja kafla því efnahagshorfur eru vissulega bundnar nokkurri óvissu og í rauninni virðist 

ekki neinn vita hvað framundan er og menn ekki á eittsáttir um hvernig efnahagsumhverfið verði á 

næstu árum. Að sama skapi getur verið erfitt að fá fjármagn í nýjan og óþekktan rekstur á tímum 

sem þessum. 
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Samkeppnin á þessum markaði er í 3 megin flokkum eins og fyrr segir, bensínstöðvar, 

matvöruverslanir og söluturnar og eins og fram hefur komið eru fyrirtækin innan hvers flokks frekar 

einsleit með svipaða stefnu. Hinsvegar eru helstu fyrirtæki á markaðnum með mikinn styrk. 

Innkoma á markaðinn gæti talist fremur erfið og útganga sömuleiðis þannig að góðar líkur eru á 

arðsemi fyrir fyrirtæki sem hefur komið sér fyrir á markaðnum. Ef horft er á markhópinn þá er 

ótrúlega stór hópur af fólki úr öllum aldurshópum að nýta sér svona þjónustu, miðað við núverandi 

þjónustuframboð þá eru karlar meiri notendur en konur. Samkvæmt neyslukönnun og 

veltuupplýsingum eru klukkubúðir og minni matvöruverslanir að tapa markaðshlutdeild en 

þægindabúðir Olíufélaganna að sækja í sig veðrið. Söluturnar virðast halda þokkalega 

markaðshlutdeild. Ef vel tekst til við að hrinda markaðsáætlun hins nýja fyrirtækis í framkvæmd og 

þjónustan hittir í mark hjá viðskiptavinum, mat á fjölda viðskiptavina að vera þokkalega raunhæft, 

Fyrsta staðsetning skiptir gríðarlegu máli í þessu samhengi og það mun auka verulega á líkur þess 

að þetta heppnist vel ef fyrsta verslunin er vel staðsett og markhópurinn hefur greiðan aðgang að 

þjónustunni. Veltan byggir á meðalsölu á viðskiptavin sem er einnig nokkuð temmilega áætluð 

þannig að veltuáætlun ætti að vera þokkalega raunhæf. Ef eitthvað er vanmetið í kostnaðinum gætu 

það verið launin en það er líka talsvert rúm fyrir aukinn kostnað því hagnaðurinn er talsvert meiri en 

fyrstu drög gáfu tilefni til. Markmið fyrirtækisins og stefna eru orðin nokkuð skýr og ef rétt er 

haldið á spöðunum er verulegar líkur á að áætlanir getir gengið eftir. 

8.2. Svar við spurningu 

Þægindaverslana markaðurinn virðist vera nokkuð þétt setinn en með aðgreiningu má finna tækifæri 

á flestum mörkuðum.  Að opna verslun eins og hér um ræðir krefst þess að vandað sé til verksins. 

Matur, vöruval, húsnæði og hönnun þarf að vera vönduð og vel heppnuð. Ef ekki er vandað til 

verksins mun þetta ekki ganga upp, en ef vel er að verki staðið og vandað til allra hluta, eru 

verulegar líkur á að hægt sé að byggja upp arðvænlegt fyrirtæki sem hefur alla möguleika á að vaxa 

og dafna. Svarið við spurningunni um hvort markaður sé fyrir „Nýja þægindaverslun“ er þess vegna 

jákvætt og kafli 7. Drög að viðskiptaáætlun, inniheldur leiðarvísi að framkvæmdinni. Það gæti 

hinsvegar verið viturlegt að bíða eitthvað fram á árið 2010 með að hefja rekstur vegna mikillar 

óvissu um kaupmáttarþróun á landinu, því að hér er um að ræða fyrirtæki sem ekki munkeppa í 

verðum heldur þjónustu og fólk mun trúlega draga úr neyslu á tilbúnum mat ef lífskjör skerðast 

mikið meira. 
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Hinsvegar munu fyrirtæki á neytendavörumarkaði, matvöruverslanir og veitingastaðir trúlega vera í 

minnstri hættu fyrir því að verða fyrir miklum skakkaföllum þar sem fólk þarf alltaf að borða og 

hefur jafnvel meiri fjármuni milli handanna vegna frestunar á stærri fjárfestingum og minni 

ferðalaga erlendis. 
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