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Samantekt  

 

1 Inngangur 

Ýmis form verslana hafa á undanförnum árum gengið í gegnum miklar breytingar á 

rekstri og eignarhaldi. 

Gamli góði kaupmaðurinn á horninu sem var í flestum hverfum borgarinnar voru 

verslanir reknar af einyrkjum. Með tímanum breyttust aðstæður á 

matvörumarkaðnum og í dag eru flestar þessarra verslana liðnar undir lok. Í stað 

þeirra í dag þá eru hverfisverslanirnar flestar reknar undir merkjum verslunarkeðju 

samanber 10-11, og margar þeirra jafnvel í sama húsnæði og hverfiskaupmaðurinn 

áður fyrr. 

Sömu sögu má segja af sjoppu og vídeoleigum borgarinnar sem voru reknar af 

einyrkjum víðasthvar. Sá markaður fór í gegnum svipaðar breytingar og 

hverfisverslanirnar og runnu flestar inní keðjur líkt og Bónusvideo og Snæland video.  

Sömu sögu má einnig segja um fiskbúðirnar á höfuðborgarsvæðinu þar sem 

hverfisfiskbúðirnar voru yfirteknar og reknar undir merkjum Fiskisögu. 

Allnokkrar blómaverslanir eru starfræktar um allt land og þá helst á 

höfuðborgarsvæðinu. Flestar þeirra eru reknar af einyrkjum, faglærðum 

blómaskreytum sem og ólærðum. Blómaverslanir hafa ekki enn gengið í gegnum 



breytingar líkt og komið var inná hér að ofan og er það trú skýrsluhöfundar að þar 

leynist tækifæri til að ná umtalsverðum árangri með rekstur keðju blómaverslana. 

Þegar útsölustaðir eru orðnir fleiri en einn þá er yfirleitt hægt að ná fram 

umtalsverðri hagræðingu í rekstri og hagræðingin eykst enn frekar eftir því sem 

útsölustaðirnir verða fleiri. 

Í dag er hver og ein verslun með stjórnunar- og rekstarkostnað eins og bókhald, 

bakvinnslu fyrir blómaskreytingar, afgreiðslukerfi, útkeyrslu og fleira sem mætti 

samnýta með nokkrum verslunum. Í innkaupum ætti einnig að vera hægt að ná fram 

hagstæðari kjörum og betri tengslum við birgja í krafti stærðarinnar. 

Í þessu verkefni er sett fram rannsóknarspurningin  

"Er rekstur blómaverslanakeðju áhugaverður og arðbær kostur?". 

Skýrsluhöfundur leitast við að svara þeirri spurningu og setur því upp viðskiptaáætlun 

sem tekur á flestum þeim þáttum sem leiða að niðurstöðu.     

1.1 Aðferðarfræði 

Við gerð skýrslunnar var stuðst við sex þrepa rannsóknarferil Philips Kotlers. 

Rannsóknarferlið styður skýrsluhöfund við að undirbúa skýrsluna til að hún verði sem 

áreiðanlegust. Þrepin leiða skýrsluhöfund áfram við undirbúning, rannsókn og vinnslu 

skýrslunnar.1  Hér má sjá rannsóknarferlið myndrænt:  

 

Mynd Error! No text of specified style in document.-1  Rannsóknarferill Philip Kotlers 

Fyrst er rannsóknarefnið valið og skoðað gaumgæfilega hvað skal rannsaka. 

Tilgangur rannsóknarinnar metinn, hvaða upplýsinga skal afla og hvernig þær verða 

nýttar við gerð skýrslunnar. 

Í öðru þrepi er skilgreint hvert markmiðið er og rannsóknaráætlun formuð.  

Í þriðja þrepinu skal afla upplýsinga og í því fjórða eru heimildir skoðaðar, metnar og 

tölulegar upplýsingar flokkaðar.Svo þarf að skilgreina hvað eigi við til að styðja við 

svörin á rannsóknarspurningunni.  

Í fimmta þrepinu eru gögn, upplýsingar og heimildir rannsakaðar. Unnið er úr 

gögnum og þau færð á tölvutækt form.  

Í sjötta þrepinu er rannsóknarspurningunni svarað út frá þeim gögnum og heimildum 

sem hefur verið aflað. Greint verður frá niðurstöðum og gerð skýrsla. 2  Við gerð 

skýrslunnar var hvoru tveggja notast við afleidd3 og frumgögn4. 

                                                           
1
 Kotler, Philip. (2003). 

2
 Malhotra, Naresh K. (2004). 
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2 Viðskiptahugmyndin 

Blómabúðin ehf. verður keðja blómaverslana á höfuðborgarsvæðinu, 3 verslanir 

fyrstu 3 árin og stefnt er að því að fjölga búðum um 1-2 á ári næstu árin þar á eftir. 

Fyrst um sinn er stefnt að því  að yfirtaka rekstur starfandi blómaverslana sem þegar 

hafa  tryggt sig í sessi hjá neytendum og ná því strax í upphafi umtalsverðum 

viðskiptavinafjölda. 

Blómabúðin ehf. mun selja ný, fersk og falleg afskorin blóm, blómaskreytingar og 

kransa. Hugað verður sérstaklega að því  að samsetning þeirra verði fallega og 

faglega samsett. Mikið verður lagt upp úr því að bjóða vandaða og jafnframt 

skemmtilega gjafavöru sem hentar við flest tækifæri. Lögð verður áhersla á 

snyrtilegar innréttingar og faglega framstillingu vara með það að markmiði að 

hámarka sölurými hverrar verslunar fyrir sig. Viðskiptavinir Blómabúðarinnar eiga að 

geta gengið að því sem vísu að finna blóm og gjafavöru við öll tækifæri. 

Sérstök áhersla verður lögð á markvissa beitingu viðskiptatengsla (Customer 

Relations Management - CRM). Eitt af mikilvægustu atriðum markaðssetningar er 

stjórnun viðskiptatengsla. CRM tekur á öllum þeim ferlum til að laða að, byggja upp 

og viðhalda ábatasömum  viðskiptatengslum, með það að markmiði að veita 

viðskiptavinum framúrskarandi virði og  ánægju.5 Með réttri framkvæmd á því má ná 

fram aukinni tryggð  viðskiptavina og auknum viðskiptum. 

Blómabúðin ehf. skiptir markaðnum upp í tvo flokka, einstaklingsmarkað og 

fyrirtækjamarkað. Lagt verður upp með  að nálgast þessa tvo hópa á ólíka vegu. 

Einnig verður veraldarvefurinn notaður sem snertipunktur fyrir bæði einstaklinga og 

fyrirtæki. 

2.1 Einstaklingsmarkaður 

Sótt verður á einstaklingsmarkaðinn með söluherferðum þar sem einstaklingum 

verður boðið uppá áskrift af blómum. Á þá vegu að einstaklingum verður boðið uppá 

að Blómabúðin ehf. sjái um að minna þá á og afgreiða blóm og/eða gjafavöru við 

ákveðin tækifæri, svo sem afmæli vina og ættingja, brúðkaupsafmæli, konudag, 

Valentínusardag, bóndadag og við öll þau tilefni sem viðskiptavini kemur til hugar. 

Öllum viðskiptavinum verður boðið uppá frekari viðskipti með markvissri beitingu 

viðskiptatengsla (CRM) þar sem þeim er boðið uppá að skrá sig á tölvupóstlista 

Blómabúðarinnar og haldið er utan um viðskipti hvers viðskiptavinar. Með því móti 

má ná betri og persónulegri tengslum við hvern og einn viðskiptavin. 

                                                                                                                                                                                     
3
 Orðskýring: Afleidd gögn eru gögn sem ýmist hafa verið birt eða ekki og veita upplýsingar um eða geta varpað 

ljósi á rannsóknarviðfangsefnið. Heimild: Sekaran, Uma. (2000). Bls. 57 
4
 Orðskýring: Frumgögn eru þau gögn sem rannsóknaraðilar safna um efnið til að nýta sér við úrlausn 

verkefnisins. Heimild: Sekaran, Uma. (2000). Bls. 57 
5
 Kotler, Philip & Armstrong. (2006) 



Markaðssetning á einstaklingsmarkaði verður fyrst og fremst í formi markpósta til 

núverandi viðskiptavina, birtra auglýsinga í fjölmiðlum og á veraldarvefnum í formi 

tölvupósta og félagsveitna eins og Facebook og Twitter.  

2.2 Fyrirtækjamarkaður 

Blómabúðin ehf. mun sækja á fyrirtækjamarkað með söluherferðum og gera 

þjónustusamninga við fyrirtæki og stofnanir á þá vegu að þau beini blómaviðskiptum 

sínum til Blómabúðarinnar gegn ákveðnum viðskiptakjörum, bæði til handa 

fyrirtækinu sjálfu og starfsfólki þeirra. Blómabúðin ehf. mun bjóða fyrirtækjum 

heildarlausnir í blómaskreitingum við hvaða tækifæri sem er, hvort sem um ræðir 

uppákomur á vegum fyrirtækis, gjafir til viðskiptavina og/eða starfsfólks. Í boði 

verður einnig að Blómabúðin ehf. haldi utan um sérstakar merkingar hvers fyrirtækis 

fyrir sig, samanber límmiða merkta viðkomandi fyrirtæki, kort og hvað annað sem 

fyrirtækjum þóknast í þeim efnum.  

Markaðssetning á fyrirtækjamarkaði verður helst með markpóstum til fyrirtækja og 

árlegum heimsóknum til þess/þeirra aðila innan fyrirtækja sem sjá um blómakaup 

fyrirtækisins. 

2.3 Vefsíða 

Blómabúðin ehf. mun setja upp vefsíðu sem unnin verður af fagaðilum að óskum 

eigenda Blómabúðarinnar. Vefsíðan verður uppsett með það að markmiði að hún 

verði leitarvélavæn, söluvænleg og vel til þess fallin að viðskiptavinir geti keypt vörur 

og þjónustu í gegnum síðuna, ásamt því að hún verði lifandi, skemmtileg og 

fræðandi. 

3 Markaðurinn 

Til að meta þörfina og hvort tækifæri til árangurs séu á blóma- og 

gjafavörumarkaðnum þarf skýrsluhöfundur að byrja á því að gera ýtarlega greiningu 

á markaðnum. Skoða þarf stærð markaðarins til að gera grein fyrir umfangi hans, 

bæði fjárhagslega veltu og fjölda aðila. Hvaða aðilar eru á markaðnum, bæði 

væntanlega samkeppnisaðila og jafnframt þá birgja sem til staðar eru.  Gera þarf 

grein fyrir væntanlegum markhópum og tækifærum til að ná til þeirra og greina það 

vöruframboð sem í boði er. 

 

 

 

 

 



3.1 Aðilar á markaði 

Blómabúðin ehf. ætlar að einbeita sér að höfuðborgarsvæðinu og því  verður 

athyglinni fyrst og fremst beint að þeim aðilum sem eru til staðar á  því 

markaðssvæði.   

Smásalar á blómum voru 105 talsins á Íslandi  árið 2009 og þar af voru 32 

blómaverslanir á höfuðborgarsvæðinu6. Heildarvelta blómaverslana  árið 2009  nam 

rúmlega 13,8 milljörðum  króna og veltuaukninginn milli áranna 2008  og 2009 nam 

7,16%.7 

Skýrsluhöfundur fékk afrit hjá Ríkisskattstjóra af ársskýrslum fjögurra blómaverslana 

á höfuðborgarsvæðinu, valdar af handahófi, til að fá betri mynd af umfangi rekstrar 

hverrar verslunar fyrir sig. Verður þeim svo gerð ýtarlegri skil hér á eftir. 

Vörusala er heilt yfir svipuð en ein blómaverslun sker sig úr með mun hærri sölu  en 

hinar. Allar eiga það þó sameiginlegt að  vera með mjög  svipað hlutfall vörunotkunar 

af vörusölu, eða um 50%. Fjöldi starfsmanna  er  eitt til fjögur stöðugildi og er 

launakostnaður nokkuð mismunandi milli  verslana. Hagnaður virðist þó ekki vera 

mikill í greininni og flestar  blómabúðirnar eru rétt ofan við núllpunkt. Þó  er ein 

þeirra sem skilaði tapi og virðist það vera tilkomið vegna skuldsetningar fyrirtækisins.   

Aðkeypt þjónusta vegna bókhalds nemur um 1,31% af vörusölu að meðaltali og 

almennt er  mjög litlum fjárhæðum varið í auglýsingar eða um 2,3% að meðaltali. 

Athygli vekur þó að ein Blómaverslunin varði sem  nemur 7,3% af  vörusölu í 

auglýsingakostnað meðan að hinar þrjár verslanirnar vörðu innan við 1% í sama  

kostnaðarlið.  

3.1.1 Vöruframboð 

Skýrsluhöfundur kynnti sér með heimsóknum í blómaverslanir það  vöruframboð sem 

í boði er. Framboðið af vörum virðist heilt yfir vera mjög  sambærilegt milli verslana 

og er enginn aðili sem sker sig þar úr.  Blómaúrval var  ágætt en úrval gjafavöru var 

á flestum stöðum frekar  fátæklegt og úrvalið einsleitt, en um var að ræða kerti í 

ýmsum litum og  stærðum, kertastjakar, blómavasar,englastyttur og jú stöku 

súkkulaðimoli. 

 

 

 

 

 

 

                                                           
6
 Viðauki 1 

7
 Hagstofa Íslands.(2010). Sótt 14. Apríl 2010 



3.2 Birgjar 

Það er mikilvægt fyrir smásala að halda góðum tengslum við sína birgja og getur 

árangursríkt samband þeirra í milli margborgað sig fyrir báða aðila.  Samstarf þeirra 

þarf að stefna að því að auka hag beggja aðila og að traust og  áreiðanleiki aukist. Ef 

vel tekst til þá verður auðveldara að leysa úr  ágreiningi  ef hann kemur upp og 

komast að málamiðlunum þegar þess  þarf. Aðal atriði  árangursríks sambands 

söluaðila og birgja eru gagnkvæmt  traust,  sameiginleg markmið, opin tjáskipti og 

áreiðanlegar  skuldbindingar8. 

Blómabirgjar á íslenska markaðnum eru tveir, Grænn Markaður ehf. og Samasem 

ehf. Þeim verður gerð betri skil hér á eftir en einnig eru aðrir  birgjar á markaðnum 

með gjafavörur sem yrði leitað til eftir úrvali hverju sinni. Blómabændur eru einnig 

allnokkrir og tilheyra þeir sambandi garðykjubænda. 

3.2.1 Grænn Markaður 

Grænn markaður er heildsölufyrirtæki sem sérhæfir sig í sölu á  blómum og  

innpökkunarvöru og fleiru því tengdu.  Meginstarfssemi þeirra er umboðssala  á 

blómum fyrir íslenska  framleiðendur og einnig flytja þeir inn frá ýmsum  löndum 

blóm  og greinar. Aðrar vörur sem Grænn markaður býður uppá eru  

innpökkunarvörur, borðar, sellófan, pappír, mold, áburð,  blómapotta og einhverja 

gjafavöru. 

Sigurður Moritzson eru framkvæmdastjóri Græns markaðar og  hjá honum  starfa um 

tólf manns og hafa þeir flestir starfað við  blómasölu í þónokkur ár  og er því 

allnokkur þekking og reynsla  sem þau búa yfir9.  

Sendibíll frá Grænum markaði fer alla virka daga frá Reykjavík á  suðurlandið og 

sækir þar ný og fersk blóm til  blómaframleiðenda. Um klukkan átta á hverjum 

morgni er bíllinn  kominn með ný blóm, beint frá bændum, til sölu í húsnæði sínu  

við Réttarháls 2 í Reykjavík10.   

3.2.2 Samasem 

Samasem ehf. er heildverslun með blóm, gjafavörur, úrval skreytingar- og  

innpökkunarefnis og hverskonar vörur og þjónustu fyrir blómaverslanir.  Samasem 

býður bæði uppá úrval íslenskra og erlendra blóma og leggja  mikla áherslu að 

afhendingartími til verslana sé sem styðstur11.  
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3.3 Viðskiptavinir 

Þeir þættir sem hafa áhrif á kauphegðun neytenda eru eftirfarandi: persónulegir, 

menningarlegir, félagslegir og sálfræðilegir. Þessa þætti  verður að greina og skilja 

hvað það er sem fær ákveðna hópa til að velja  tiltekna vöru fram yfir aðra.12 

Viðskiptavinahópur blómaverslana samanstendur af einstaklingum annars  vegar og 

fyrirækjum hins vegar. Til að gera sér betur grein fyrir hvaða  upplifun viðskiptavinir 

fá þegar viðskipti eiga sér stað og hvaða væntingar  viðskiptavinirnir hafa, þá 

framkvæmdi skýrsluhöfundur kannanir til að leiða  það betur í ljós.   

3.3.1 Einstaklingar 

Skýrsluhöfundur framkvæmdi könnun í formi hulduheimsóknar (e. Mistery shopping) 

í nokkrar blómaverslanir til að fá þá upplifun sem viðskiptavinur þeirra verslana fær.  

Niðurstöðurnar voru misjafnar en tvær blómaverslanir þóttu skera sig úr með 

almennt útlit verslunarinnar. Heilt yfir var upplifunin sú að þjónusta var ágæt, úrval 

gjafavöru heldur dræmt og hvergi var reynt að ýta undir frekari sölu og/eða viðskipti. 

3.3.2 Fyrirtæki 

Fyrirtæki og stofnanir standa oft frammi fyrir ýmsum tilefnum  þar sem blóm og 

gjafavara er tilvalin lausn til að gleðja við hvert  tilefni fyrir sig. Bæði getur verið um 

að ræða tilefni er kemur að  starfsfólki eða að góðum viðskiptavini er þakkað 

viðskiptin. 

Skýrsluhöfundur settist niður með starfsmannastjóra Olíuverslunar Íslands, sem er 

eitt af stærri fyrirækjum Íslands, og spurði hana nokkurra spurninga til að kanna á 

hvaða vegu blóma og gjafavörukaup fyrirtækisins væri háttað, hversu  miklum 

fjármunum væri varið í blóma og gjafavörukaup á ári  hverju, hvort fyrirtækið héldi 

tryggð við ákveðna blómaverslun og hvort fyrirtækið myndi auka viðskiptin ef 

blómaverslun myndi  halda utan um tilefnadagatal fyrirtækisins.  Niðurstöðurnar voru 

þær að fyrirtækið áætlaði að eyða á milli 250 - 300 þúsund kr. á ári í blóm og 

gjafavöru. Yfirleitt eru keypt blóm við tilefni eins og stórafmæli starfsfólks eða þegar 

starfsmaður lætur af störfum vegna aldurs. Olís beinir þessum viðskiptum sínum til 

ákveðinnar blómaverslunar vegna staðssetningar, en oft þarf að hlaup í blómabúðina 

með handskrifuð kort. Afsláttarkjör sem Olís nýtur þar eru einhver en alls ekki mikil. 

Ekki var talið líklegt að fyrirtækið myndi nýta sér að utanaðkomandi aðili myndi sjá 

um tilefnadagatal fyrir það. 
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3.4 Fimm krafta líkan Porters 

Fyrirtæki standa í sífellu frammi fyrir því verkefni að skilgreina ógnanir og tækifæri 

sem mæta þeim í síharðnandi samkeppnisumhverfi. Michael E. Porter hefur þróað 

módel, yfirleitt kallað fimm krafta líkan Porters, til að skilgreina þau atriði sem geta 

haft áhrif á velgengni fyrirtækja. 

Módelinu er beitt á markaðinn eða atvinnugreinina í heild  sinni en ekki á einstök 

fyrirtæki innan markaðar. Porter segir þessa fimm krafta greina mögulega ógn fyrir 

rekstur  fyrirtækja innan sömu atvinnugreinar. 

Þeir kraftar sem um ræðir eru:  

 Möguleg ógn nýrra aðila á markaði 

 Samningskraftur kaupenda 

 Samningskraftur birgja 

 Ógn staðkvæmdarvara 

 Samkeppni á markaði 

Stjórnendur verða að huga að þessum ógnunum og vera við  þeim búnir, til að vera 

betur í stakk búnir að mæta því sem upp kemur í rekstri á  hverjum tíma. Eftir því 

sem kraftarnir  verða sterkari, því erfiðara er fyrir  fyrirtæki að mæta  samkeppni, 

verðhækkunum og að auka arðsemi.  Þegar  þessir kraftar eru veikir þá eru mestu 

möguleikarnir fyrir  fyrirtæki  til hagræðingar og til að auka arðsemi.13 

Horft var til blómaverslanamarkaðarins á höfuðborgarsvæðinu  við eftirfarandi  

greiningu, þar sem Blómabúðin ehf. ætlar  fyrst og fremst að  einbeita sér að  því 

markaðssvæði. 
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3.4.1 Möguleg ógn nýrra aðila á markði 

Þegar fyrirtæki eru á markaði og þjóna þörfum ákveðins  markhóps mega þau sífellt 

eiga von á nýjum aðilum inn á  markaðinn sem  munu reyna að ná frá  þeim  

viðskiptavinum. Sem gerir það að  verkum að sífellt verður  erfiðara fyrir  fyrirtæki að 

halda  markaðshlutdeild og að auka  arðsemi. Ef auðvelt er fyrir nýja aðila  að 

komast  inn á markaðinn þá er það sterkur kraftur en ef erfitt er  fyrir nýja  aðila að 

komast inn á markaðinn er um  veikan kraft að  ræða.14 

Líkt og áður sagði þá eru 105 blómaverslanir á Íslandi  samkvæmt ISAT flokkun 

Hagstofu Íslands og þar af 32 á  höfuðborgarsvæðinu.  

Vörumerkjatryggð í blómaverslun er líklega ekki há því mikið  er um litlar verslanir 

sem ráðstafa litlum upphæðum í  markaðssetningu á verslun sinni og því fáir aðilar 

sem eru  með sterka vörumerkjaýmind. Þegar horft er til  stærðarhagkvæmni í 

veigamiklum rekstarþáttum eins og  innkaupum og markaðssetningu þá eru fáir 

aðilar sem hafa  burði til þess að fá hagstæðari innkaupsverð á vörum og  kostnaði 

við auglýsingar. Áætlanir Blómabúðarinnar ehf. miða að því að nýta sér 

stærðarhakvæmni til að ná niður rekstrarkostnaði. 

Aðstaðan á markaðnum í dag er þannig háttað að innkoma  nýrra aðilia er frekar 

auðveld, en með innkomu  Blómabúðarinnar ehf. þá bendir margt til þess að þær  

aðstæður breytast. Því verður þessi kraftur að teljast sterkur  eins og 

markaðsaðtæður eru í dag. 

3.4.2 Samningskraftur kaupenda 

Kaupendur geta haft völd upp að vissu marki og það þarf að  skoða mjög vel  hver 

staða þeirra er. Fáir en stórir viðskiptavinir  geta krafist lægra verðs í  krafti 

stærðarinnar þá er það sterkur  kraftur. Ef um marga litla kaupendur er  um að ræða 

segir hver  og einn svo lítið fyrir fyrirtækið að það telst veikur  kraftur15. 

Viðskiptavinir blómaverslana eru margir og yfirleitt er um að  ræða litla sölu  til hvers 

og eins. Það er einna helst ef fyrirtæki  og stofnanir myndu geta  krafist lægra verðs 

gegn því að beina  umtalsverðum viðskiptum til  Blómabúðarinnar ehf, en það yrði  

að teljast ólíklegt að viðskiptin yrðu það mikil  frá einstaka  fyrirtæki. Því verður þessi 

kraftur að teljast veikur. 
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3.4.3 Samningskraftur birgja 

Ef birgjar eru í stöðu til að hækka verð til fyrirtækja á markaði  þá er það  sterkur 

kraftur. Ef fyrirtæki geta aftur á móti þvingað  niður verð frá birgjum þá  telst það 

veikur kraftur.16 

Í ljósi markaðsaðstæðna í dag þá eru blómaverslanir margar en birgjarnir fáir. Því eru 

birgjarnir í mun sterkari stöðu til að hækka  verð því blómaverslanir hafa ekki mikla 

möguleika á að færa  viðskipti sín annað. 

Markmið Blómabúðarinnar ehf. er að vinna náið með sínum birgjum og einnig að 

njóta sanngjarnra kjara í takt við umfang  viðskipta. 

Þessi kraftur verður því að teljast sterkur eins og markaðsaðstæður eru í dag. 

3.4.4 Ógn staðkvæmdarvara 

Staðkvæmdarvörur eru vörur sem þjóna svipuðum tilgangi fyrir neytendur. Þær geta 

valdið mikilli ógn fyrir fyrirtæki og takmarkað verð og hagnað þeirra. Huga þarf vel 

að þessum þætti. Vörumerkjatryggð þarf að byggja upp svo að staðkvæmdarvara 

taki ekki yfirhöndina á markaðnum. Ef staðkvæmdarvörur eru fáar eða ekki til staðar 

geta fyrirtæki frekar hækkað verð og aukið arðsemi.17 

Staðkvæmdarvörur í blómaverslunum eru miklar, því allar blómaverslanirnar eru með 

mjög sambærilega vörur til sölu. Því er mjög auðvelt fyrir viðskiptavini að leita annað 

eftir þeirra vörum og þjónustu sé upplifun viðskiptavinarins ekki nægilega  góð. 

Markmið Blómabúðarinnar ehf. er að bjóða viðskitpavinum  sínum uppá 

framúrskarandi þjónustu, meðal annars með því að halda úti mjög öflugu 

viðskiptatryggðarkerfi, og að skera sig frá  markaðnum í framboði á góðum og 

skemmtilegum gjafavörum. 

Eins og markaðurinn er í dag þá verður þessi kraftur að teljast  sterkur. 

3.4.5 Samkeppni á markaði 

Stjórnendur verða að vera meðvitaðir um samkeppnina á þeim markaði sem fyrirtæki 

þeirra starfar á. Hvað eru margir keppinautar og hver er samkeppnin sem þeim 

fylgir? Þetta  getur skipt miklu máli til að gera fyrirtækið arðbært. Ef samkeppni er 

lítil á markaðnum þá geta fyrirtæki frekar hækkað verð, aukið hagnað og þá er þessi 

kraftur veikur. Ef að samkeppnin er aftur á móti hörð á markaðnum þá telst þessi  

kraftur sterkur.18 

Fjöldi blómaverslana á Íslandi er 105 talsins og þar af 32 verslanir á 

höfuðborgarsvæðinu. Starfsfólk verslananna eru margir hverjir með þónokkra reynslu 

af blómasölu og hafa  jafnvel skapað sér orðspor. Því verður að telja að samkeppnin  
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sé nokkuð mikil á þessum markaði og blómaverslanir hafi jafnvel ekki mikil tækifæri 

til að hækka verð umtalsvert.  

Blómabúðin ehf. ætlar að bjóða viðskiptavinum sínum uppá samkeppnishæft verðlag 

og jafnframt reglulega að bjóða uppá góð og spennandi tilboð. 

Þessi kraftur myndi því teljast sterkur. 

3.5 PESTEL Greining 

Margir þættir í ytra umhverfi fyrirtækja geta haft áhrif á ákvarðanir stjórnenda.  

Viðskiptahömlur, lagabreytingar, skattabreytingar og pólitískur stöðugleiki og eldgos 

eru dæmi um breytingar í ytra umhverfi fyrirtækja. Til að greina þá þætti í ytra 

umhverfi fyrirtækja sem geta haft áhrif á reksturinn þá er PESTEL módelið oft 

notað.19 

PESTEL greining er notað til að sjá og skilja heildarmynd þess umhverfis sem 

fyrirtæki  starfa í, og þær ógnanir og tækifæri sem þar leynast. Með því að skilja og 

hafa yfirsjón yfir  það umhverfi sem fyrirtæki starfa í, má ná forskoti og lágmarka 

ógnanir. Það mikilvægt að PESTEL þættirnir séu ekki aðeins listaðir upp því það segir 

stjórnendum fyrirtækja ekki  mikið sem slíkt. Heldur er mikilvægt að stjórnendur hugi 

að þeim þáttum sem eru líklegastir til að hafa mest áhrif á fyrirtæki þeirra.20 

PESTEL módelið tekur á sex þáttum í ytra umhverfi fyrirtækja: Pólitískum þáttum,  

Efnahagslegum þáttum, Félagslegum þáttum, Tæknilegum þáttum, Lagalegum 

þáttum og  Umhverfisþáttum. 

3.5.1 Pólitískir þættir 

Þessi þáttur felur í sér þætti eins og lög og reglur sem stjórnvöld setja viðskiptalífinu,  

skattastefna stjórnvalda, pólitískur stöðugleiki og allt það sem stjórnvöld hafa áhrif á  

með einhverjum hætti.21  

Transparency international eru samtök sem mæla spillingu í löndum heimsins og gefa  

út reglulega Spillingarvísitöluna (e. Global Corruption Index). Ísland fær þar góða  

einkunn, 8,9 af 10 mögulegum, ásamt Hollendingum yfir spillingarminnstu lönd heims 

og eru í 7. sæti af 180 löndum.22  

Á Íslandi hafa farið fram miklar umræður um inngöngu í Evrópusambandið og eru 

skiptar  skoðanir um ágæti þess. Margir óttast meðal annars að landið myndi tapa 

yfirráðum yfir  fiskimiðum þjóðarinnar við það að ganga í sambandið.23 

Árið 2008 þá nánast hrundi efnahagskerfi Íslands. Ríkið tók yfir rekstur þriggja 

stærstu  banka landsins en þeir voru Landsbankinn, KB banki og Glitnir. Í kjölfarið 
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lokuðust allar  lánalínur bankanna og hefur ríkisstjórnin verið í deilum við Breta og 

Hollendinga vegna Icesave reikninga Landsbankans í þeim löndum, er sú deila enn 

óleyst. Fljótlega eftir  þessa atburði þá setti Seðlabanki Íslands á gjaldeyrishöft og 

erfitt var fyrir mörg íslensk  fyrirtæki að verða sér útum gjaldeyri til innflutnings á 

vörum. Svo nú í apríl 2010 tók íslenska ríkið einnig yfir Byr og Sparisjóð Keflavíkur.  

Pólitískt umhverfi hefur verið nokkuð stöðugt á Íslandi undanfarin ár og 

skattaumhverfi  hefur verið fyrirtækjum í hag. Ísland er hluti af evrópska 

efnahagssvæðinu og viðskipti  milli landa hafa því verið frekar auðveld í framkvæmd. 

En eftir hrunið þá hefur margt  breyst, ný ríkisstjórn kom til starfa skipuð 

Samfylkingu og Vinstri grænum. Miklar  sviptingar hafa verið í íslenskri pólitík og 

einhverjir þingmenn sagt af sér þingmennsku  eftir útkomu skýrslu 

rannsóknarnefndar Alþingis. Eitt af fyrstu verkum nýrrar ríkisstjórnar  var að hækka 

gjöld og skatta á fyrirtæki og einstaklinga. 

3.5.2 Efnahagslegir þættir 

Þessi þáttur felur í sér atriði eins og kostnað fjármagns og kaupgetu viðskiptavina.  

Skattlagningu, skattabreytingar, verðbólgu, atvinnustig, gengi gjaldmiðla og horfur  

efnahagslífsins í heild sinni.24 

Mikill vöxtur  undanfarinna ára gjörbreytti landslagi efnahagslífsins. Fyrir síðustu 

uppsveiflu  þá var sjávarútvegurinn 17% af landsframleiðslu en er innan við 13% í 

dag, en engu að síður  þá er úflutningur sjávarafurða rúmlega 80% af 

útflutningstekjum landsins. Íslenska  hagkerfið var eitt af ríkari hagkerfum Evrópu 

eftir meira er áratugs uppsveiflu. Vandræðin  byrjuðu árið 2007 og snöggversnaði 

ástandið í október 2008. Ísland var fyrsta landið í  Vestur Evrópu til að fá aðstoð frá 

Alþjóðagjaldeyrissjóðnum síðan 1976 þegar það fékk 2,1  billjón US dollara að láni.25  

Atvinnuleysi er nú 7,6% á fyrsta ársfjórðungi 2010, en var um 1% árið 2007. Vísitala  

neysluverðs hefur hækkað um 8,3% á síðustu 12 mánuðum. Verðbólga í apríl 2010 

er  8,3% en var 5,1% að meðaltali árið 2007, en fór hæðst í 17,1% lok árs 2008,26 

en verðbólgumarkmið Seðlabanka Íslands er 2,5%.27  World economic forum gefur út 

skýrslu yfir samkeppnishæfi  þjóða og var Ísland í 26.sæti árið 2009 af 134 þjóðum 

heims, en var í 20.sæti árið áður.28 
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3.5.3 Félagslegir þættir 

Þessi þáttur felur í sér þætti eins og breytingar á menningar og lýðfræðilegum 

þáttum í  umhverfinu, aldursdreifingu, heilsu og umhverfisvitund.29 Aðrir þættir eru 

einnig mikilvægir eins og menntunarstig, tekjur launþega og  fleira. 30  Ísland er í 

þriðja sæti HDI vísitölunnar (e.Human Development Index) árið 2009, af 182  

löndum heims. HDI mælir þrjár víddir af þróun manna (human develpment) sem eru 

lífslíkur,  menntunarstig og samanburður á vergri landsframleiðslu á hvern einstakling 

(e. GDP per  capita). Ísland er einnig í þriðja sæti yfir þjóðir heims þar sem lífslíkur 

hvers einstaklings  eru mældar, í 19.sæti yfir verga landsframleiðlu á hvern 

einstakling og í 13.sæti þegar kemur að menntunarstigi þjóða.31   

Ýmislegt hefur breyst nú á síðustu tveimur árum og íslendingar margir að komast 

með  fæturna á jörðina eftir mikla neyslu áranna á undan. Neysluvenjur hafa breyst 

að einhverju  leiti en aðgengi að verslunum er almennt mjög gott, en flestar þeirra 

eru með opið alla daga  vikunnar og margar matvöruverslanir opnar allan 

sólarhringinn á höfuðborgarsvæðinu. 

3.5.4 Tæknilegir þættir 

Þessi þáttur felur í sér þætti eins og rannsóknir og þróun(e.Research & Development) 

og tæknimál.(Heimild: Launching new ventures, bls.114). Ný tækni getur af sér vörur 

og nýja ferla eins og til dæmis tölvuleiki, netverslun, strikamerkingar og margt fleira. 

Tækni getur bætt gæði og dregið úr kostnaði. Sú þróun getur komið neytendum og 

fyrirtækjum mjög vel.32 

Ísland leggur allnokkuð til rannsóknar og þróunar og var Ísland með hæðsta hlutfall 

starfsmanna við rannsóknir og þróun af heildarvinnuafli þjóðarinnar.33 

Tölvuaðgengi íslendinga er með því hæðsta sem gerist í heiminum eða í þriðja sæti 

yfir ríki heims, aðeins Danmörk og Holland koma þar fyrir ofan.34  

3.5.5 Lagalegir þættir 

Þessi þáttur felur í sér það lagalega umhverfi sem fyrirtæki starfa í. Breytingar á 

lögum geta haft áhrif á kostnað fyrirtækja, til dæmis ef þarf að taka upp nýja ferla 

eða tækni.35  Ísland er í tólfta sæti yfir ríki heims þar sem mælt eru borgarleg og 

pólitíkst frjálsræði og er það með því hæðsta sem gerist.36  

Lagalegt viðskiptaumhverfi Íslands tengist mjög inná lög og reglur evrópska 

efnahagssvæðisins og Evrópusambandsins. Eftirlitssofnanir hafa legið undi miklu 
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ámæli nú eftir efnhahagshrunið og má hugsanlega reikna með því að viðskiptalífinu 

verði settar einhverjar nýjar leikreglur í nánustu framtíð. 

3.5.6 Umhverfis þættir 

Þessi þáttur felur í sér þá þætti sem snúa með einum eða öðrum þætti að 

umhverfinu eins  og veðurfar, breytingar á hitastigi heimsins, jarðhræringar og 

eldgos. Þessi þáttur getur haft  víðtæk áhrif á margar starfsgreinar eins og 

landbúnað, tryggingafélög og  ferðamannaiðnaðinn. Ef miklar breytingar verða á 

umhverfisþáttum getur það haft mikil áhrif  á rekstur fyrirtækja. Umhverfisvitund er 

að eflast og er þegar farið að hafa einhver áhrif  stefnu og rekstur ýmissa 

starfsgreina og hefur jafnvel fært einhverjum aukin tækifæri.37   

Þessi  þáttur hefur djúp og mikil áhrif hér á Íslandi vegna staðssetningar okkar á 

heimskortinu.  Veðurfar getur verið óútreiknanlegt og getur haft mikil áhrif á 

samgöngur og jafnvel  uppskeru í landbúnaði eins og gerðist til dæmis árið 2009 í 

Þykkvabænum, þegar  næturfrost gerði tvær nætur í röð og varð þess valdandi að 

allnokkur uppskerubrestur varð.  Þetta hafði mikil áhrif á framboð af innlendum 

kartöflum það árið.38  

Einnig gefur nýleg eldsumbrot á Fimmvörðuhálsi og Eyjafjallajökli góða mynd af því 

hve við  Íslendingar eru háðir þessum umhverfisþáttum,  en flug lagðist af um nánast 

gjörvalla  Evrópu og víðar og olli einum af mestu flugtruflunum í sögunni. Þetta hafði 

einnig þau áhrif á  okkur íslendinga í tímabundið takmörkuðu vöruframboði, á 

ferskvöru sérstaklega. 

4 Stefnumótun 

Stefnumótun snýst um ákvarðanir og hefur góð stefnumótunarvinna  oft  úrslitavaldið 

um hvort fyrirtæki nái árangri. Það er mjög mikilvægt fyrir fyrirtæki að móta sér 

stefnu, framtíðarsýn og markmið til að hafa skýra  mynd af rekstrinum og taka 

ákvarðanir sem gera fyrirtækið  arðbært. Þess vegna er nauðsynlegt fyrir fyrirtæki að 

kanna vel  markaðinn sem það ætlar að keppa á til að vita svörin við  spurningum 

eins og hverjir eru samkeppnisaðilarnir? Hvað eru samkeppnisaðilarnir að gera?  Á 

hverju á að byggja, er eitthvert  samkeppnisforskot? Hvar liggja  tækifærin og hvar 

eru ógnanir?  Einnig þarf að skoða vel innri þætti fyrirtækisins og sjá  hverjir  

styrkleikarnir eru og hvar veikleikarnir liggja. Með þessu geta fyrirtæki  valið sér 

stefnu sem byggir upp styrkleikana, leiðréttir veikleikana, nýtir tækifærin og mótar 

varnir gegn ógnunum.39 
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4.1 Vörur 

Vara er nánast allt sem hægt er að bjóða á markað til neyslu, notkunar og 

afþreyingar. Vara er meira en bara áþreifanlegir hlutir, vara getur verið þjónusta, 

upplifun, staðir, persónur, hugmyndir og jafnvel blanda af þessu öllu, til að uppfylla 

þarfir eða langanir.40  

Blómabúðin ehf. ætlar að leggja mikla áherslu á gott framboð ferskra blóma og 

gjafavöru í takt við tíðarandann og veita viðskiptavinum sínum framúrskarandi 

þjónustu og upplifun. Tenging þessarra þátta verður mikil. Hún verður helst í því 

formi að framsetning blóma og gjafavara verði tengd saman að sem mestu leiti og að  

viðskiptavinurinn fái þá upplifun að þarna sé gaman að versla og  fagmenn séu að 

störfum. 

4.1.1 Neytendavörur 

Neytendavara eru vörur keyptar af enda neytanda (final consumer)  til persónulegrar 

neyslu eða notkunar.41  

Vöruúrval Blómabúðarinnar samanstendur af ferskum afskornum blómum, 

skreytingum og skemmtilegri gjafavöru. 

Blóm 

Blómabúðin ehf. ætlar að bjóða gott úrval af sem ferskustu  blómunum hverju sinni, 

bæði afskornum blómum og pottablóm eftir  tilefni hverju sinni.   

Blómin verða sérvalin á hverjum morgni alla virka daga, af faglegum  blómaskreyti 

Blómabúðarinnar. Lagt verður upp með að gera sem  mest úr þeim blómum sem eru 

á uppskerutíma hverju sinni.  Framstilling, umhirða og samsetning blómanna verður í 

yfirumsjón  blómaskreytis Blómabúðarinnar. 

Pottablóm verða í boði eins og tilefni blóða uppá og verður lögð  áhersla á þau þegar 

þau tilefni koma, samanber Jólastjarna fyrir jólin,  páskaskreytingar um páska og 

sumar-pottablóm fyrir veröndina á  sumrin. 

Skreytingar 

Blómabúðin ehf. býður uppá fallegar, stílhreinar og nútímalegar blómaskreytingar við 

öll tilefni, til einstaklinga og fyrirtækja. Faglegur blómaskreytir Blómabúðarinnar 

hefur yfirumsjón með hönnun og framkvæmd skreytinganna. 

Sem dæmi um helstu tilefni má nefna: 

Brúðkaupsskreytingar, alhliða þjónusta við verðandi brúðhjón. Brúðarvöndur, 

skreytingar á sal, kirkju, bíl og flestu því sem verðandi brúðhjón óska eftir. 

Útfararskreytingar, alhliða þjónusta við útfarir. Kistuskreytingar, kransar, altarisvendi, 

krossar, samúðarvendir og skreytingar í sal fyrir erfidrykkju. 
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Skreytingar fyrir uppákomur fyrirtækja eins og árshátíðir, stóra fundi og hvað það 

sem fyrirtækjum kemur til hugar. 

Gjafavara 

Gjafavörur Blómabúðarinnar verða fyrst og fremst nútímalegar, tilefnistengdar, 

skemmtilegar og á sanngjörnu verði. Mikið verður lagt  uppúr því að gjafavörum 

verði stillt þannig fram í versluninni, sýnilegar og með tilboðum, að sem flestir 

viðskiptavinir grípi með sér eitthvað  meira en bara blóm.  

Sem dæmi um gjafavöruflóru Blómabúðarinnar verður boðið uppá skemmtilegar 

tækifærisgjafir og kort fyrir öll tilefni eins og afmæli,  matarboð, stefnumót og margt 

fleira. Blómavasar, kertastjakar,  súkkulaði og hugsanlega skemmtilega, framandi 

matvöru sem gaman getur verið að færa að gjöf eða til eigin nota. 

4.1.2 Þjónusta 

Þjónusta er óáþreifanlegt form vöru sem samanstendur af athöfn eða öðru sem  

uppfyllir þarfir neytenda.42  

Áhersla á þjónustu hefur farið ört vaxandi með tímanum hjá fyrirtækjum,  

viðskiptavinurinn er orðinn mun kröfuharðari á að fá góða þjónustu og hefur  vægi 

þjónustuþátta hjá fyrirtækjum aukist til muna í kjölfarið. Góð þjónusta  er  mikilvæg 

bæði fyrir viðskiptavini og fyrirtækið sjálft og á það bæði við um  fyrirtæki sem 

framleiða og selja áþreifanlega vörur sem og hefðbundin þjónustufyrirtæki.43 

Fyrsta upplifun viðskiptavina af fyrirtæki er því einnig mikilvæg þar sem þeir  mynda 

sér sitt álit á fyrirtækinu strax í upphafi viðskipta. Það viðmót sem  viðskiptavinir fá, 

hvort heldur sem það er í síma eða í beinum samskiptum,  getur haft úrslitaáhrif á 

það hvort viðskiptavinir mynda samband til lengri  tíma  við fyrirtækið og mynda 

tryggð við fyrirtækið eða ekki. Ef starfsfólk  veitir ekki  góða þjónustu þá eiga 

fyrirtæki það á hættu að viðskiptavinir snúi sér annað,  og þá líklega til 

samkeppnisaðila.44 

Þjónustufyrirtæki sem náð hafa góðum árangri beina athygli sinni að bæði  starfsfólki 

og viðskiptavinum. Þau skilja þjónustuágóða- keðjuna (e. Service- profit chain), sem 

tengir ágóða fyrirtækisins við ánægju starfsmanna og  viðskiptavina. Keðja þessi 

samanstendur af 5 atriðum: 
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 Innri þjónustugæðum: framúrskarandi val og þjálfun á starfsfólki, gott  
starfsumhverfi og mikill stuðningur við þá sem fást við viðskiptavini, sem  leiðir 
að... 

 Afkastamiklu og ánægðu starfsfólki: ánægt, duglegt og tryggt starfsfólk,  sem 
leiðir að... 

 Meira virði þjónustu: árangursríkari þjónusta og virðisaukning til viðskiptavina, 
sem leiðir að... 

 Tryggum og ánægðum viðskiptavinum: ánægðir viðskiptavinir sem halda  tryggð, 
mæla með þjónustunni til annarra og endurtaka kaup, sem leiðir  að... 

 Eðlilegum ágóða þjónustu og vexti: Framúrskarandi árangur þjónustufyrirtækis. 

 

Þetta segir okkur að að til að ná árangri í settum markmiðum þjónustu og  vaxtar, þá 

þarf að byrja á að hugsa um þá sem hugsa um  viðskiptavinina.45 

 Lagt verður upp með að starfsfólk Blómabúðarinnar fái góða þjálfun og kennslu  í 

meðhöndlun blóma og skreytinga frá faglærðum aðila og að það geti miðlað  þeirri 

þekkingu áfram til viðskiptavinarins. Með því móti fær viðskiptavinurinn þá  upplifun 

að hann sé í höndum kunnáttufólks. Einnig verður starfsfólki boðið að  sækja 

námskeið í þjónustu og sölutækni og fleiru því tengdu sem styrkir þau í  starfi. 

Stefna Blómabúðarinnar ehf. er að veita viðskiptavinum sínum framúrskarandi  

þjónustu á öllum sviðum og verður lagt upp með eftirfarandi þjónustustaðla. 

 Viðskiptavini er alltaf heilsað að fyrra bragði með því að bjóða góðan  dag/kvöld, 

 Viðskiptavini er boðin aðstoð að fyrra bragði, 

 Viðskiptavini er bent á tilboð, 

 Viðskiptavini er bent á viðeigandi söluvöru sem passar við það sem hann  er að 
kaupa, 

 Viðskiptavini er boðið uppá frekari viðskipti eða tengsl. 

 Með reglulegu millibili verður framkvæmd þjónustukönnun í formi hulduheimsókna 

til að fylgjast með því að starfsfólkið uppfylli þjónustustaðla  Blómabúðarinnar. 

4.2 Viðskiptavinir 

Viðskiptavinir Blómabúðarinnar ehf. eru aðal tekjulind fyrirtækisins og setur 

Blómabúðin  því viðskiptavininn alltaf í fyrsta sæti. Skipurit Blómabúðarinnar verður 

því öfugt við hin  hefðbundnu skipurit fyrirtækja og verður í formi 

viðskiptavinamiðaðs skipurits (e.  Customer oriented Organization Chart).  Efst  í 

skipuritinu eru viðskiptavinir, þar á eftir  kemur afgreiðslufólkið sem þjónar 

viðskiptavininum, númer þrjú í skipuritinu er  millistjórnandi sem styður 

afgreiðslufólkið til að veita góða þjónustu. Neðst á botni  skipuritsins eru svo 

stjórnendur fyrirtækisins sem sjá um að ráða og styðja við  millistjórnandann. Til 
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hliðar við skipuritið eru einnig staðsettir viðskiptavinir en það er  gert  til að leggja 

áherslu á að starfsfólk Blómabúðarinnar, sama hvar það er staðsett í  skipuritinu, sé 

algerlega meðvitað um að þeirra starf sé að þekkja og þjóna  viðskiptavinum.46  

4.2.1 Virðisskynjun viðskiptavinar (e.Customer value) 

Að nálgast nýja viðskiptavini og halda þeim getur verið erfitt verkefni þar sem þeir  

standa oftar en ekki frammi fyrir mjög mörgum valkostum af vöru og þjónustu sem 

þeir  svo þurfa að velja úr. Viðskiptavinurinn skiptir við það fyrirtæki sem hann 

skynjar að  bjóði besta valkostinn. Virðisskynjun viðskiptavinar er því mismunurinn á 

kostnaði og  kostum ákveðinnar vöru sambanborið við aðra sambærilega vöru. Þegar 

viðskiptavinur  velur vöru þá ber hann saman kostnað, tíma og fyrirhöfn við að 

nálgast hana, og velur  það sem hann skynjar að sé besti valkosturinn. Viðskiptavinur 

metur ekki alltaf virði  vöru rétt, hann velur útfrá skynjuðu virði.47 

Tryggð viðskiptavina er mjög mismunandi gagnvart ákveðnum verslunum, vörum og  

fyrirtækjum. Besta leiðin til að því að ná upp viðskiptatryggð er að ná upp hárri  

virðisskynjun hjá viðskiptavinum.48 

4.2.2 Ánægja viðskiptavina 

Ánægja viðskiptavina veltur á því hvort vara eða þjónusta uppfylli væntingar þeirra. 

Ef  varan uppfyllir ekki væntingar þá verður viðskiptavinurinn óánægður. Ef varan 

uppfyllir  væntingarnar þá verður hann ánægður. Ef varan aftur á móti fer framúr 

væntingum  viðskiptavinarins þá verður hann mjög ánægður og endurtekur viðskiptin 

og segir jafnvel  öðrum frá góðri reynslu sinni af vörunni. Fyrirtæki eiga því að leggja 

höfuðáherslu á að  halda mikilvægum viðskiptavinum ánægðum.  Aðalatriðið er að 

leggja að jöfnu  væntingar viðskiptavina og frammistöðu fyrirtækisins.  Fyrirtæki sem 

ná árangri miða að  því að lofa eingöngu því sem þeir geta staðið við, og fara svo 

framúr því sem þeir lofa. 

Fyrirtæki geta alltaf aukið ánægju viðskiptavina með því að auka þjónustu eða lækka  

verð, en það gæti leitt til minni arðsemi. Það þarf að gæta að því að ná jafnvægi milli  

arðsemi fyrirtækis og ánægju viðskiptavina.49 

Væntingar viðskiptavina  

Viðskiptavinir móta væntingar sínar gagnvart vöru af fyrri reynslu, af umsögn vina og  

kunningja, og upplýsingum fengnum úr auglýsingum og loforðum fyrirtækja. 

Ef fyrirtæki setja væntingar of hátt þá er líklegt að viðskiptavinurinn verði fyrir  

vonbrigðum. En ef þau setja þær of lágt þá er hætta á að það laði ekki að nógu 

marga  viðskiptavini.50  
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Mælingar á ánægju viðskiptavina 

Ýmsar aðferðir eru til, til að mæla ánægju viðskiptavina.  Reglubundnar mælingar í 

formi  spurningakönnunar geta mælt ánægju viðskiptavina beint. Þeim er hægt að 

beita bæði  með því að hafa samband við viðskiptavini í síma eða með því að fá að 

senda á þá  könnun í gegnum internetið. Í þeim könnunum er mikilvægt að spurðar 

séu réttu  spurningarnar, og sagt er að mikilvægasta spurningin sé Myndir þú mæla 

með vörunni  og/eða þjónustunni við aðra. Mörg fyrirtæki einblína heldur mikið á 

þætti sem þeir eiga  auðveldara með að stýra, eins og verði, vörumerkjaýmind og 

fleiru. En vilji viðskiptavinar  til þess að mæla með vöru og/eða þjónustu veltur á því 

hvernig þjónustu hann fær frá  afgreiðslufólki.  

Fyrirtæki geta fylgst með töpuðum viðskiptavinum með því að hafa samband við þá  

beint og kannað ástæðu þess að viðskiptavinurinn snéri sér annað.   

Hulduheimsóknir (e. Mistery Shopping) gefa einnig góða mynd af frammistöðu  

fyrirtækis. En þar eru fengnir aðilar sem kaupa vöru og/eða þjónustu og gefa skýrslu 

um  upplifun viðskiptanna. Einnig er gott að nota þessa aðferð þegar frammistaða  

keppinauta er könnuð.51 

4.2.3 Líftímavirði viðskiptavina (e. Customer lifetime value) 

Það er eitt af aðalmarkmiðum fyrirtækja er að laða til sín og halda viðskiptavinum 

sem  færa þeim ágóða. Hin vel þekkta 80-20 regla segir að 20 prósent viðskiptavina 

færi því  80 prósent teknanna. Það er ekki víst að stærstu viðskiptavinir fyrirtækja 

færi því  mestar tekjur, því þeir þurfa yfirleitt mikla þjónustu og háa afslætti. Minnstu  

viðskiptavinirnir fá litla þjónustu en borga fullt verð, en að þjónusta þá étur oft upp  

ágóðann af þeim viðskiptum. Meðalviðskiptavinirnir borga næstum fullt verð og fá 

góða  þjónustu og eru því oft þeir sem veita mesta ágóðann.52 

Til að mæla líftímavirði viðskiptavinar er að draga frá kostnaðinn við að laða að, selja 

og  þjónusta hann að viðbættum viðskiptakjörum hans ef einhver eru frá væntum 

hagnaði  hans, sem sagt væntur hagnaður mínus kostnaður.53  

Þó svo að viðskiptavinur eyði ef til vill ekki háum fjárhæðum í hvert skipti sem hann  

verslar, þá getur það engu að síður orðið að háum fjárhæðum með tímanum og þá  

sérstaklega ef um tryggan viðskiptavin er að ræða. Því verður lögð áhersla á að sýna  

starfsfólki Blómabúðarinnar fram á virði þess að halda viðskiptavinum ánægðum. 
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Arðsemi viðskiptavina (e. Customer profitaility) 

Arðsamur viðskiptavinur er aðili sem með tímanum eykur tekjumyndun sem fer yfir  

ásættanlega upphæð sem fyrirtæki þarf að kosta til við að laða hann að og þjónusta.  

Hægt er að meta arðsemi viðskiptavina eftir markhópum, einstaklingum eða 

söluleiðum. 

Ein aðferðin við að mæla arðsemi viðskiptavina er að setja upp töflu líkt og hér að  

neðan. Viðskiptavinur 1 er mjög arðsamur þar sem hann kaupir bara vörur sem bera 

háa  framlegð. Viðskiptavinur 2 er blandaður þar sem hann kaupir eina ábatasama 

vöru og  eina vöru sem er tapað á. Viðskiptavinur 3 er tapviðskiptavinur því hann 

kaupir eina  ábatasama vöru en tvær vörur sem tapað er á. 

Það sem þessi könnun sýnir er að skoða þarf hvað skal gera við kúnna 2 og 3. Það er  

hægt að hækka verðið á vörunum sem er verið að tapa á eða hætta með þær. Hægt 

er  að reyna að selja þeim ábatasömu vörurnar. Viðskiptavinir sem ekki eru arðsamir 

ættu  því að skipta fyrirtækið litlu máli.54  

Blómabúðin ehf. kemur til með að mæla arðsemi viðskiptavina sinna í það minnsta  

kosti einu sinni á ári, að því leyti sem hægt er.  Mesta vinnan verður lögð í að ná 

betur  til þeirra viðskiptavina sem eru arðsamir en lítil sem engin vinna verður lögð í 

að ná til  þeirra sem ekki eru ábatasamir. 

Viðskiptavinaeign (e. Customer equity) 

Það er gríðarlega mikilvægt fyrir fyrirtæki að laða til sín viðskiptavini og halda þeim í  

viðskiptum til lengri tíma. Fyrirtæki vilja því ekki aðeins laða ábatasama viðskiptavini 

til  sín, heldur vilja þau "eiga þá" til lífstíðar og halda líftímavirði þeirra. 

Meginmarkmið stjórnunar viðskiptatengsla (e. Customer Relationship Management,  

CRM) er að búa til mikla viðskiptavinaeign. En til að útskýra hana betur þá má segja 

að  viðskiptavinaeign sé samanlagt líftímavirði allra viðskiptavina, bæði núverandi og  

verðandi.55 

Skilgreindir hafa verið þrír megin hvatar sem stuðla að viðsktiptavinaeign, en þeir eru  

Virðiseign (e.Value equity), Vörumerkjaeign (e. Brand equity) og Tengslaeign (e.  

Relationship equity). 

Virðiseign er hlutlægt mat viðskiptavinar á framboði, byggt á skynjun á kostum 

framyfir  galla. Það sem skapar virðiseignina er skynjun á verði, gæðum og 

þægindum. 

Vörumerkjaeign er huglægt og óáþreifanlegt mat á vörumerki, framyfir hlutlægt mat.  

Það sem skapar vörumerkjaeign er vörumerkjavitund, viðmót viðskiptavinar til 

vörumerkis  og skynjun viðskiptavinar á siðferði vörumerkis. 
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Tenglsaeign er tilhneiging viðskiptavinar að halda sig við ákveðið vörumerki, framyfir 

mat  á því hvers virði það er. Það sem skapar tengslaeign eru meðal annars 

vildarklúbbar og  fleira.56  

Blómabúðin velur sér farveg til að ýta undir þessa þætti hjá viðskiptavinum sínum til 

að  njóta sem mesta ábata hverju sinni. Ljóst er að mismunandi kynningarleiðir þarf 

að fara  til að byggja upp þessa skynjun hjá viðskiptavinum, en með réttum 

aðferðum þá má ná  að byggja upp mikla viðskiptavinaeign. 

4.2.4 Stjórnun viðskiptatengsla (e.Customer Relationship Management, CRM) 

Líkt og áður sagði þá er stjórnun viðskiptatengsla eitt af mikilvægustu atriðum 

markaðssetningar. CRM tekur á öllum þeim ferlum til að laða að, byggja upp og 

viðhalda ábatasömum  viðskiptatengslum, með það að markmiði að veita 

viðskiptavinum framúrskarandi virði og  ánægju. (Heimild: Armstrong, Kotler, bls.13) 

Þetta er það ferli að stýra ítarlegum  upplýsingum um einstakan viðskiptavin og að 

stýra öllum snertipunktum við hann til að  hámarka viðskiptatryggð. Snertipunktur við 

viðskiptavin eru öll þau skipti sem hann  kemst í tæri við vörumerkið eða vöruna sem 

fyrirtæki býður. Stjórnun viðskiptatengsla  gerir fyrirtækjum kleyft að veita 

framúrskarandi þjónustu með virkri notkun á upplýsingum um viðskiptavininn. 

Fyrirtækið getur aðlagað öll skilaboð til viðskiptavinar  um  þjónustu og tilboð og 

byggt á því sem fyrirtækið veit um hvern viðskiptavin.57   

Beiting CRM 

Ákveðnar leiðir hafa verið settar fram til að beita virkri stjórnun viðskiptatengsla í  

grunninn, en þær eru: 

 Lærðu að þekkja núverandi og verðandi viðskiptavini. Ekki reyna að ná til allra.  
Byggja skal upp góðan viðskiptamannagrunn og viðhalda honum. 

 Aðgreina skal viðskiptavini eftir þörfum og virði þeirra. Mesta tímanum skal varið í  
þá viðskiptavini sem eru ábatasamastir, en þá má sjá útfrá líftímavirði þeirra. 

 Vertu í sambandi við einstaka viðskiptavini til að bæta þekkingu á þörfum þeirra 
og  byggja með því upp sterkari tengsl. Gott er að bjóða sérsniðin tilboð sem er 
miðlað  til þeirra á persónulegan hátt. 

 Sníða skal vörur, þjónustu og skilaboð að hverjum viðskiptavini. Gott er að ná til  
viðskiptavina í gegnum verslun eða netísðu fyrirtækisins. 

 Dragðu úr hlutfalli tapaðra viðskiptavina. Með því að velja vingjarnlegt starfsfólk 
með  þekkingu má auka líkurnar á að viðskiptavinir séu ánægðir. 

 Reyndu að auka lengd viðskiptasambandsins. Því meira sem viðskiptavinur verður  
tengdur fyrirtæki þá aukast líkurnar á því að hann haldi tryggð. Sem dæmi má  
nefna að meðhöndla viðskiptavininn sem félaga, með því að til dæmis fá hann 
með í  lið við að þróa nýja vöru. 
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Sýna skal ábatasömustu viðskiptavinunum mikla athygli, þá má meðhöndla á 

sérstaka  vegu. Hugulsamir glaðningar senda viðskiptavinum skýr skilaboð, svo sem 

litlar gjafir,  afmæliskveðjur eða boð á sérstaka viðburði.58  

Gagnasafn viðskiptavina (e. Customer database) 

Mörg fyrirtæki safna upplýsingum um viðskiptavini sína í hvert skipti sem hann kemur 

í  tæri við fyrirtækið. Gögnin geta innifalið viðskiptasögu, hvað er keypt og við hvaða 

tilefni,  aldur viðskiptavina, fjölskyldustærð og margt annað. Þessum upplýsingum er 

safnað  með ýmsu móti en mörg nútíma afgreiðslukerfi gerir starfsfólki kleift að afla 

þeirra á  auðveldan hátt. 

Gagnasafn viðskiptavina má í hnotskurn nota á ýmsa vegu og sem dæmi má nefna 

að  hægt er að ákveða hvaða viðskiptavinir fá ákveðin tilboð. Fyrirtækið getur leitað í  

gagnagrunni sínum hvaða viðskiptavinir kjósa tiltekna vöru. Til að fylgja eftir sölu má  

stilla upp ákveðnu ferli sem tekur við eftirá, til dæmis viku síðar skal senda 

þakkarbréf,  fimm vikum síðar skal senda annað tilboð og fleira í þeim dúr.59 

Ágallar CRM og gagnasafna 

Það er nú ekki allt tekið út með sældinni því einnig hefur verið bent á ágalla á notkun 

og beytingu á CRM.  Að byggja upp og viðhalda gagnagrunn yfir viðskiptavini getur 

krafist þónokkurrar fjárfestingar, í tölvubúnaði, greiningartækjum og hæfu starfsfólki. 

Það getur verið erfitt að vita hvaða gagna þarf að afla þannig að þau nýtist sem best.  

Erfitt getur reynst að fá alla starfsmenn fyrirtækis til að vera viðskiptavinamiðaðir (e. 

Customer oriented) og að fá þá til að nota þær upplýsingar sem eru til staðar. 

Ekki vilja allir viðskiptavinir mynda samband við fyrirtækið og þeim gæti verið illa við 

að það hafi safnað upplýsinum um það. Því er mikilvægt að fara eftir öllum þeim 

lögum og reglum sem gilda um slíka gagnasöfnun. 

Mörg fyrirtæki hafa ekki finna engan mun á árangri eftir að hafa innleitt CRM kerfi og 

eru ástæðurnar ýmsar, sem dæmi má nefna: Innleiðing var framkvæmd áður en 

viðskiptamannastefna var mótuð og gögn sem safnast eru ekki nýtt.60 

4.2.5 Stjórnun viðskiptatenglsa Blómabúðarinnar 

Blómabúðin mun leggja sig fram um að safna gögnum um viðskiptavini sína í 

gagnagrunn fyrirtækisins, sem verður varðveittur samkvæmt reglum Persónuverndar.  

Þeim gögnum verður viðhaldið og þau uppfærð meðal annars með tengingu 

gagnagrunns við Þjóðskrá. Gagnagrunnurinn skal nýttur til að ná persónulegri 

tengingu við viðskiptavini og til að hámarka virði hvers viðskiptavinar. Upplýsingar úr 

grunninum verða nýttar til greiningar á kauphegðun, hvað er keypt, hvar, hvenær og 

við hvaða tilefni. Þær upplýsingar verða svo nýttar til að ná betur til viðskiptavina 

með viðeigandi skilaboðum. 
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4.3 Verslanir 

Verslun felur í sér allar þær athafnir við að selja vörur og þjónustu beint til  

endanlegs neytanda (final consumer) til eigin nota. Mesta verslunin fer fram í 

verslunum, en á síðustu árum hafa önnur verslunarform vaxið ört. Önnur 

verslunarform geta verið sala til endanlegs neytanda í gegnum bæklinga, markpóst, 

síma, sjálfssala, internetið og fleira í þeim dúr. 

Verslanir eru af ýmsum stærðum og gerðum, en tegundir verslana eru skilgreindar 

eftir einkennum þeirra. Skipting tegunda er sem dæmi eftir dýpt og breidd vöruvals, 

verðlagningu, þjónustustigi og og skipulagi. 

Blómabúð myndi flokkast sem sérverslun (e. Specialty Stores), en það ræðst af því 

að þær bjóða þröngt vöruval en mikla breidd vara. Sem dæmi um aðrar sérverslanir 

má nefna húsgagnaverslun, bókaverslun og íþróttavöruverslun.61  

Lagt verður upp með að sú upplifun sem viðskiptavinur fær við að koma inn í 

verslanir Blómabúðarinnar verður sem allra skemmtilegust. Hugað verður sérstaklega 

að fallegri og snyrtilegri framstillingu vara, með sem bestu tengingum hver við aðra.  

Skilaboð á auglýsingaefni innan búðarinnar verður snyrtilegt, skemmtilegt og einnig 

með einhverjum fróðleik um vörurnar. 

4.3.1 Staðsetningar 

Mikilvægt er að smásalar vandi val á staðsetningu verslunar sinnar þar sem  

viðskiptavinir velja oft þá verslun sem sem stendur þeim næst. Staðsetningar geta 

einnig orðið til þess að ná samkeppnisforskoti á aðra aðila á markaðnum.62  

Blómabúðin ehf. stefnir að því til að byrja með að yfirtaka rekstur starfandi 

blómaverslana til að fá strax í upphafi einhverja veltu viðskiptavina. En þegar fram 

líða stundir þá er það eitt af markmiðunum að auka útibúin.  Þá verður horft 

sérstaklega til þeirra rekstrarskilyrða sem rekstur verslana er háður að miklu leiti, en 

það er fjöldi viðskiptavina annars vegar og hins vegar kaupgeta þeirra. Þegar stofnað 

er til nýrrar verslunar eða útibús í tilteknum lands eða bæjarhluta þá getur það haft 

áhrif hvort nægilegur fjöldi væntanlegra viðskiptavina sé í þeim hluta. 

Reynt verður eftir fremsta megni að greina þær aðstæður sem til þarf hverju sinni, 

þegar kemur að því að velja staðssetningu nýs útibús, með það fyrir augum að 

staðsetningin geti mögulega fært Blómabúðinni samkeppnisforskot. 
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4.3.2 Netverslun 

Samdráttur hefur átt sér stað undanfarin ár í netverslun á Íslandi en milli áranna 

2007 og 2008 varð 38% samdráttur. Rannsóknarsetur verslunarinnar hefur 

rannsakað netverslun á Íslandi og meðal niðurstaðna var að Íslendingar versla frekar 

um erlendar netverslanir en innlendar. Ein af ástæðunum samkvæmt RSV er að 

netverslunarmarkaðurinn á Íslandi sé smár í sniðum.63  

Vefsíður fyrirtækja eru nú á dögum einn af nokkrum snertipunktum við viðskiptavini. 

Sífellt fleiri nýta sér tæknina til upplýsingaöflunar og kaupa.  Við athugun á vefsíðum 

blómaverslana á Íslandi kom í ljós að fæstar þeirra eru með vefsíðu og/eða 

vefverslun og er það mat skýrsluhöfundar að þær vefsíður sem eru til staðar séu 

almennt ekki nægilega vel unnar og ekki vel til þess fallnar að fá viðskiptavini til að 

kaupa vörur í gegnum þær.  Því telur skýrsluhöfundur að þar liggi tækifæri til 

árangurs með því að nútímavæða blómaverslunina, ef svo mætti að orði komast.   

Á heimasíðu Blómabúðarinnar verður netverslun hennar gert hátt undir höfði og 

viðskiptavinir hvattir til að versla á netinu.  Þar verður viðskiptavinum meðal annars 

boðið uppá að skrá sig í áskrift að blómum, panta sendingar og reglulega verður um 

að ræða sértilboð til þeirra sem versla í netverslun Blómabúðarinnar. 

4.4 Verð og aðgreining 

Verðlagning er líklega einn sá þáttur sem viðskiptavinir eru hvað viðkvæmastir fyrir. 

Of hátt verð eða verðbreytingar vekja alltaf mikil viðbrögð.  Skýrsluhöfundur fékk í 

hendur ársreikninga fjögurra blómaverslana og reiknaði út meðaltalsálagninu þeirra. 

Meðaltalsálagning er fundinn með því að skoða hlutfall vörunotkunar af 

rekstrartekjum, eða (Rekstrartekjur / Vörunotkun)-1.  Samkvæmt útreikningum þá er 

meðalsálagningarhlutfall blómaverslana 97,7% árið 2008, en til samanburðar þá var 

meðalálagningarhlutfall smásölunnar allrar á Íslandi árið 2007 49,7%.64 

Blómabúðin ehf. ætlar að bjóða viðskiptavinum sínum uppá samkeppnishæft verð. 

Helsta samkeppnisaðgreining verður sú að lagt verður upp með að þjónusta 

Blómabúðarinnar verði mun betri en samkeppnisaðilanna, ásamt því að reglulega 

verður boðið uppá tilboð þar sem tvær eða fleiri vörur verða boðnar saman á 

tilboðsverði. 

 

 

 

 

 

                                                           
63

 Rannsóknarsetur verslunarinnar. (2009) 
64

 Rannsóknarsetur verslunarinnar. (2009) 



4.5 Söluleiðir 

Kaupferli viðskiptavinar hefst þegar hann hefur einhverja þörf eða löngun. 

Þarfir og langanir vakna þegar vænt framtíðarástand uppfyllir ekki núverandi ástand. 

Þarfir og langanir geta vaknað þegar til dæmis maður verður svangur eða langar í 

nýtt reiðhjól. Heimsókn í verslanir, leit á internetinu og kaup á vörum eru leiðir til að 

uppfylla þarfir og langanir. 

Þegar viðskiptavinur uppgötvar þörf eða löngun þá oft hefst upplýsingaöflun um 

vörur og verslun sem hjálpar þeim að uppfylla langanirnar. Magn upplýsinga sem 

viðskiptavinur aflar sér fer eftir umfangi þarfarinnar. 

Þegar upplýsingaöflun hefur farið fram þá fer fram mat og val á milli þeirra valkosta 

sem í boði eru af verslunum og vörum. Þar spila ýmsir hlutir inní eins og verð, gæði, 

vegalengdir og fleira. 

Að öllu þessu ofangengnu þá fara kaupin fram, á þeirri vöru og hjá þeirri verslun sem 

upplýsingaöflunin og matið gáfu til kynna að myndi hvað best uppfylla þörfina eða 

löngunina.65 

Smásali getur hvatt viðskiptavini til að versla oftar með því að vekja þörf eða löngun 

með ýmsum leiðum. Blómabúðin mun leita leiða til að stíga inn í kaupferli 

viðskiptavina eins oft og mögulegt er. Til að ýta undir sölu á vörum og þjónustu 

Blómabúðarinnar þá þarf að beita mismunandi aðferðum eftir því hvort um er að 

ræða sölu til einstaklinga eða fyrirtækja. 

4.5.1 Sala til einstaklinga 

Blómabúðin mun leita allra leiða til að hámarka sölu á hvern einstakling. Mikið verður 

lagt uppúr að reyna að hámarka alla tækifærisdaga sem snúa nánast beint að 

blómaverslun. Þá er um að ræða daga eins og Bóndadag, Konudag, Valentínusardag 

og fleiri slíka. Tilboðum og skemmtilegri gjafavöru verður stillt fram sérstaklega í takt 

við hvert tilefni fyrir sig. Skýrsluhöfundur nefnir svo hér nokkrar af fjölmörgum 

hugmyndum sem hann hefur til að hvetja til aukinna viðskipta. 

 Klippikort verður í boði fyrir viðskiptavini þar sem til dæmis sjötti hver vöndur 
(fyrirfram ákveðin upphæð) verður frír og það leiðir vonandi til hærri tíðni 
viðskipta á hvern og einn. 

 Ein leið til að afla þessarra áskrifta í upphafi er að kaupa þjónustu af 
úthringiþjónustu sem myndi hringja í ákveðið úrtak af fólki og kynna og bjóða 
áskrift. 

 Tölvupóstur sendur á viðskiptavini þar sem bent er á kosti þess að gefa makanum 
blóm og súkkulaði, sem er á tilboðsverði, svona af því að það er laugardagur á 
morgun.... 
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Svo má einnig nefna enn eina hugmynd en hún er tilefnadagatal fyrir hvern og einn 

viðskiptavin, sem þýðir að viðskiptavinum býðst að Blómabúðin, í samræmi við 

viðskiptavin, haldi dagatal með öllum helstu tilefnum hvers viðskiptavinar fyrir sig. 

Sem dæmi þá er kúnni A með eftirfarandi daga merkta inná dagatalið sitt: 

Konudagur, brúðkaupsafmæli, Mæðradagur, afmæli konunnar og afmæli 

tengdamóður.  Kúnni A og Blómabúðin koma sér svo saman um að Blómabúðin sendi 

tölvupóst til Kúnna A fjórum dögum fyrir hvert tilefni um sig og minni hann á að 

dagurinn sé að renna upp. Blómabúðin hefur tilbúinn blómvönd að fyrirfram 

ákveðinni upphæð og hugsanlega einhverja gjafavöru með, allt innpakkað á faglegan 

máta, fyrir Kúnna A sem sækir vöruna og afhendir svo sjálfur vöndinn í eigin 

persónu. Blómabúðin sendir svo kröfu í heimabanka kúnna A, eða gjaldfærir af 

kreditkorti. 

Svona má lengi halda áfram með hugmyndaflæðið. En reikna má með að það taki 

einhvern tíma að byggja upp viðskiptamannagrunn og gæti símasala í upphafi 

hjálpað til við það. 

4.5.2 Sala til fyrirtækja 

Sala til fyrirtækja verður í formi beinnar sölumennsku, sem þýðir að fyrirtæki verða 

heimsótt og þeim kynnt ágæti þess að beina blómaviðskiptum sínum til 

Blómabúðarinnar. Fyrirtækjum verður meðal annars boðið uppá eftirfarandi 

möguleika, ásamt fleirum sem fyrirtækið kynni að óska eftir: 

 Haldið verður utan um undirritið kort og sérmerkt skreytingarefni sé þess óskað. 
Kortin verða send og sótt til fyrirtækisins. 

 Blómaskreytingar og öll önnur vara verði send fyrir fyrirtækið  

 Haldið verður utan um afmælislista starfsfólks fyrirtækis. 

Fyrirtækjum verður boðin ákveðin viðskiptakjör gegn því að það beini viðsktiptum 

sínum til Blómabúðarinnar og öllu starfsfólki fyrirtækisins verður einnig veitt sérkjör. 

4.6 Markaðssetning 

Blómabúðin mun vera eins áberandi á markaði og umfang leyfir. Aðaláherslan verður 

á einstaklingsmiðaða markaðssetningu og að byggja upp vörumerkið Blómabúðin 

sem bestu, ferskustu og skemmtilegustu blóma og gjafavörubúðina á landinu. 

4.6.1 Veraldarvefurinn 

Veraldarvefurinn býður uppá ótal möguleika til markaðssetningar á vöru og þjónustu, 

sérstaklega þar sem Íslendingar eru ein af þeim þjóðum heims sem eru með eitt 

mesta tölvuaðgengi á hvern íbúa. Samfélagsvefir eins og Facebook og Twitter verða 

nýttir og verður stofnuð aðdáendasíða á þessum vefum. Uppfærslur eins og tilboð, 

fræðsla og annað skemmtilegt efni verður kynnt þar eins oft og þurfa þykir.  

Vefsíða fyrirtækisins verður leitavélaskráð sem þýðir að hún komi fram á helstu 

leitarvélum eins og google.com og fleirum slíkum. 



Póstlistaherferðir í fomi tölvupósta verða send á netföng úr gagnagrunni fyrirtækisins 

þar sem markaðsefni er komið á framfæri, ásamt því að senda út með reglulegu 

millibili fréttabréf til kynningar á starfsseminni, tilboðum og nýjum vörum þegar það á 

við. 

4.6.2 Markpóstar 

Markpóstaherferðir munu að mestu verða framkvæmdar í formi tölvupósta, en þar 

sem vissulega eru einhverjir viðskiptavinir sem ekki eru með tölvupóstföng þá er 

markpóstur ein leiða til að ná til þeirra og afla nýrra viðskiptavina.  

4.6.3 Markhópagreining 

Upplýsingar úr viðskiptamannagrunni Blómabúðarinnar verða nýttar sem best skildi. 

Upplýsingar úr honum verðar greindar til að ná sem best til hvers og eins 

viðskiptavinar. Markhópagreiningu mætti framkvæma útfrá grunninum og sem dæmi 

um útkomu úr grunninum má nefna dæmi: Konur á aldrinum 17-29 ára kaupa 

aðallega rósir og konur á aldrinum 45-59 kaupa aðallega túlípana.  Þessar 

upplýsingar mætti svo nýta þannig að markpóstar fyrir rósatilboð yrði sent á yngri 

aldurshópinn og svo annar póstur fyrir túlípanatilboð á eldri hópinn. 

4.6.4 Ljósvakamiðlar 

Fréttablöð, sjónvarp og útvarp verða vissulega nýtt til að kynna þjónustu 

Blómabúðarinnar. Reikna má með að það yrði aðallega í kringum stóra söludaga líkt 

og Konudag, Bóndadag, Valentínusardag og aðra slíka. Þannig má ná til fjöldans með 

árangursríkum hætti en þessi leið er líklega sú sem kostar hvað mest. 

4.7 Tæknimál 

Blómabúðin ætlar að nýta sér nútímatækni sem best, en þó í því formi að miða 

þarfirnar við umfangið. Afgreiðslukerfi sem tengjast gagnagrunni fyrirtækisins verður 

sett upp í öllum verslunum keðjunnar. Kerfið verður að vera þeim búið þægilegu 

notendaviðmóti, afsláttarkerfi, senda og sækja upplýsingar í viðskiptamannagrunn og 

ýmsu fleiru. 

5 Fyrirtækið 

 

5.1 Form Fyrirtækis 

Blómabúðin ehf verður einkahlutafélag (ehf). Það félagsform er valið fyrst og fremst 

því það hentar vel nýjum fyrirtækjum því stofnendur þurfa ekki að leggja fram mikið 

hlutafé við stofnun þess. 

 

 



5.2 Stjórnskipulag 

Eigendur sjá um framkvæmdastjórn fyrirtækisins og verður verksvið þeirra að 

framfylgja stefnu fyrirtækisins, yfirumsjón með starfsmannamálum, sölu og 

markaðssetning, innkaup og vörustjórnun. 

Áætlaður fjöldi starfsmanna í upphafi er einn verslunarstjóri í hverri verslun ásamt 

öðrum starfsmanni til viðbótar á álagstímum. 

Leitast verður við að verslunarstjórar hafi reynslu og menntun af blómasölu og 

blómaskreytingum. 

Verksvið verslunarstjóra er: Þjónusta við viðskiptavini, afgreiðsla, ráðgjöf, útdeiling 

verkefna, dagleg þrif verslunar innan sem utan og önnur tilfallandi störf. 

Verslunarstjóri er ábyrgur fyrir að opna og loka versluninni og að hún sé rétt 

mönnuð. 

Því til viðbótar verður lærður blómaskreytir ráðinn til starfa til að sinna faglega hluta 

Blómabúðarinnar ehf.  Hlutverk hans er að sjá um þjálfun starfsfólks, stýra 

framstillingum blóma og skreytinga ásamt því að sjá um innkaup og val á því hráefni 

sem til þarf. 

5.3 Eigendur 

Stofnendur og eigendur fyrirtækisins eru tveir: 

Arnar Þór Óskarsson. Lýkur B.sc. gráðu í viðskiptafræðum frá Háskólanum á Bifröst 

nú á vorönn 2010. Arnar sótti einnig skiptinám á Ítalíu eina önn við háskólanámið  

Þar áður Diploma- gráðu í verslunarstjórnun, einnig frá Háskólanum á Bifröst. Arnar 

hefur starfað sem verslunarstjóri í dagvöruverslun á árunum 1996- 2004 og hefur því 

haldgóða reynslu og þekkingu af verslunarrekstri ásamt því að hafa unnið að 

uppsetningu fjölda verslana um allt land. 

Starfar í dag sem innkaupastjóri innlendra innkaupa hjá Olíuverslun Íslands. 

Bárður Örn Gunnarsson. Viðskiptafræðingur frá Háskólanum á Bifröst og að klárar 

meistaragráðu í nýsköpun og frumkvöðlafræðum frá sama skóla. Stundaði nám í tvö 

ár í hagfræði og ferðamálum á Ítalíu. 

Hefur unnið að markaðsmálum frá 1997, sérstaklega að þjónustumarkaðsfræði, og 

hefur mikinn áhuga á sprotafyrirtækjum og nýsköpun í þjónustu.  

Bárður rekur í dag fyrirtækið Ratsjá sem er leiðandi á Íslandi í rafrænni 

markaðssetningu allt frá keyptum auglýsingum til samfélagsmiðla og markpósts.  

Starfsferill: 

Markaðsdeild Íslandsflugs 

Viðskiptastjóri Auglýsingastofan Gott fólk 

Viðskiptastjóri Digital Auglýsingastofan Fiskar  



Stöðvarstjóri fyrir Íslandsflug á Krít, Grikklandi 

Markaðsstjóri Háskólans á Bifröst 

Markaðsstjóri VÍS 

Framkvæmdastjóri og stofnandi Ratsjár Birtinga- og Markaðsráðgjöf 

6 Fjárhagsáætlun 

Áður en farið er af stað með að framkvæma hugmynd líkt og stofnun keðju 

blómaverslana þarf að kanna hvort það sé raunhæfur kostur. Hér á eftir er sýnd 

rekstraráætlun, stofnkostnaðaráætlun og yfirlit sjóðstreymis. 

Að baki þessum áætlunum liggur mikil athugunarvinna og mikið af upplýsingum eru 

fengnar úr ársreikningum nokkurra blómaverslana. Skýrsluhöfundur styðst við þær 

upplýsingar við forsendur útreikninga. 

6.1 Stofnkostnaðaráætlun 

Skýrsluhöfundur gerði stofnkostnaðaráætlun til að átta sig á hver kostnaðurinn væri 

við að koma hugmyndinni á koppinn.  Notast var við svokallaða EBITDA aðferð en 

hún er þó nokkuð algeng hér á landi. Þessi aðferð er oft notuð þegar kemur að því 

að verðmeta fyrirtæki fyrir sölu. Þá er EBIDTA, sem þýðir rekstrarhagnaður fyrir 

afskriftir og fjármagnsliði, margfaldað með ákveðnum stuðli sem algengt er á þessum 

dögum að sé 3- 4 og með því fæst svokallað rekstrarverðmæti. Veltufjármunum er 

yfirleitt bætt við og heildarskuldir dregnar frá, þannig fæst verðmæti hlutafjár. Ef 

veltufjármunir eru miklir þá getur þurft að leiðrétta fyrir þeim.   

Margföldunarstuðull EBITDA endurspeglar ávaxtakröfuna að teknu tilliti til ýmissa 

atriða, en því stærra sem fyrirtækið er og afkoman tryggari þá er stuðullinn hærri. 

Nokkrir ágallar geta verið á þessarri aðferð og því þarf hugsanlega að leiðrétta 

EBITDA með tilliti til nokkurra þátta, sem dæmi má nefna: 

Einkaneysla eigenda fyrirtækis getur verið hluti af rekstrarkostnaði þess. 

Uppgefin vörunotkun getur verið of mikil vegna niðurfærslu lagers umfram það sem 

eðlilegt getur talist. Einnig er getur uppgefin vörunotkun verið of lág ef ósöluhæfar 

birgðir eru ekki afskrifaðar.66 

Til að finna kaupvirði blómaverslunar þá var tekin meðaltals EBITDA þriggja 

blómaverslana sem valdar voru af handahófi og margfölduð upp með stuðlinum 4. 

Það leiddi það í ljós að meðalkaupvirði blómaverslunar væri 5.508.520 kr.-   En þar 

sem skýrsluhöfundur leggur upp með að yfirtaka rekstur þriggja blómaverslana á 

fyrsta ári, þá væri meðalandvirðið 16.525.560 kr.- 
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Einnig var gert ráð fyrir að verslanirnar þyrfti að endurnýja að einhverju leiti með 

tilliti til áherslna eigenda Blómabúðarinnar ehf. og gengið er útfrá því að kostnaður 

við slíkt nemi um 30% af kaupvirði verslananna.  

Hluti af því að starta upp rekstri Blómabúðarinnar ehf. er að setja á fót virka 

heimasíðu sem býður uppá netverslun en kostnaður við slíkt myndi nema um milljón 

króna (heimild: http://allraatta.is/?c=webpage&id=29, skoðað 25.04.2010) 

Að lokum er svo gert ráð fyrir að fjárfest verði í einni bifreið sem notuð verður til að 

sendast með vörur og annað sem til fellur. Áætlað er að kostnaður við þau kaup 

nemi milljón krónum. 

Stofnkostnaður Blómabúðarinnar ehf. að teknu tilliti til þeirra þátta sem komið er 

inná hér að ofan nemur því tæplega 24 milljón króna. 

 

6.2 Rekstaráætlun 

Til að fá sem skýrasta mynd af tekjumyndun og kostnarliðum við rekstur 

blómaverslana var reiknað út meðaltal vörusölu, vörunotkunar og annarra liða, sem 

fengust úr ársreikningum annarra blómaverslana. Þau gögn notaðist skýrsluhöfundur 

við til að gefa sér forsendur útreikninga. 

Í vörusölu var gert ráð fyrir 20% söluaukningu á ári næstu 3 árin, en það telur 

skýrsluhöfundur raunhæfa aukningu útfrá þeim leiðum sem verða farnar til að afla 

aukinna viðskipta. 

Meðaltals vörunotkun blómaverslana er í dag um 50% af vörusölu og gert er ráð fyrir 

innkaupahagræðingu strax fyrsta árið og stuðst var við að vörunotkun yrði 45% og 

svo 40% næstu tvö árin á eftir. Telur skýrsluhöfundur það raunhæft að ná 

ofangreindri hagræðingu fram útfrá stærðarhagkvæmni í innkaupum. 

Skýrsluhöfundur gerir ráð fyrir óbreyttum launakostnaði öll 3 árin og gert er ráð fyrir 

að 5% af vörusölu fari í auglýsingakostnað. 

Aðrir kostnaðarliðir eins og bókahaldsþjónusta, húsaleiga, síma og tölvukerfi var 

haldið óbreytt miðað við þær forsendur sem fengust úr ársreikningum. 

Til að fjármagna áætlaðan stofnkostnað er gert ráð fyrir óverðtryggðu 

jafngreiðsluláni til fimm ára með 5% vöxtum.  

Útreikningar leiða það í ljós að útfrá gefnum forsendum þá er það mjög arðbær 

kostur að fara af stað með verkefnið og strax á ári 2 þá er fyrirtækið farið að skila 

Kostnaðarliðir Fjöldi Ein. Verð Samtals

Blómaverslun 3 5.508.520 16.525.560

Netverslun 1 969.900 969.900

Standsetning og hönnun 3 1.652.556 4.957.668

Bifreið 1 1.000.000 1.000.000

Samtals 23.453.128

Stofnkostnaðaráætlun



hagnaði. Í lok árs 3, ef áætlanir ganga eftir, þá er búið að auka virði fyrirtækisins 

margfalt. 

Rekstraráætlun og greiðsluáætlun til þriggja ára má sjá í viðauka skýrslunnar. 

7 Útgönguáætlun 

Útgönguleiðir fjárfesta geta verið með eftirfarandi hætti: 

Að selja fyrirtækið að þremur árum liðnum þegar rekstrarmarkmiðum hefur verið 

mætt. 

Að fá inn nýja fjárfesta gegn hlut í fyrirtækinu þegar kemur að áframhaldandi 

útvíkkun starfseminnar varðandi fjölgun útibúa. 

8 Niðurstöður/ SVÓT greining 

SVÓT greining er notuð til að skilgreina veikleika og styrkleika í innra umhverfi 

fyrirtækja og tækifæri og ógnanir í ytra umhverfi þeirra. Megin markmið SVÓT 

greiningarinnar er að koma auga á stefnur sem falla að auðlindum fyrirtækis og 

möguleika þess innan þess markaðarins sem fyrirtækið starfar á.67  

Við greiningu á innra umhverfi er litið til innri þátta fyrirtækisins svo sem 

starfsmannamála, markaðs og fjármála, þjónustu og stjórnun. Við greiningu á ytra 

umhverfi eru ytri þættir metnir. Það eru annars vegar öfl í umhverfinu svo sem 

lýðfræðileg, tæknileg, efnahagsleg, félags og menningarleg, pólitísk og lagaleg og 

alþjóðleg öfl. Hins vegar eru það leikmennirnir á markaðnum sem eru viðskiptavinir, 

samkeppnisaðilar,birgjar og dreifingaraðilar.68  

8.1 Styrkleikar 

Útlit og viðmót verslana verður nýtískulegt og framboð af gjafavörum verður öðruvísi 

en þekkst hefur til þessa á markaðnum.  Þekking og reynsla eigenda 

Blómabúðarinnar nær allra þeirra þátta sem þarf til að ná framúrskarandi árangri í 

rekstri og markaðssetningu fyrirtækisins.  

Áhersla fyrirtækisins sem verður á CRM verður að teljast til styrkleika þar sem 

greiningar úr viðskiptamannagrunni geta reynst mjög dýrmætar til að byggja upp 

vörumerkið og auka veltu. 
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8.2 Veikleikar 

Þær tölur og gögn sem liggja fyrir um umfang rekstar á blómaverslun eru ekki mikil 

og hætta er á því að þau gögn gefi ekki nægilega rétta mynd af rekstrinum, vegna 

þessa áhættuþáttar að einkaneysla eigenda getur verið skráður sem 

rekstarkostnaður á fyrirtækin. 

8.3 Ógnanir 

Samkeppnisaðilar á markaðnum eru alltaf ákveðin ógnun, en margir þeirra aðila hafa 

jafnvel áralanga reynslu af umsýslu blóma og rekstri verslana. Stórir aðilar eins og 

Blómaval og Garðheimar gætu í krafti stærðar sinnar að einhverju leiti undirboðið 

markaðinn í verðlagningu. 

Þjóðhagsleg skilyrði til rekstrar eru ekki hagkvæm eins og greiningar sína framá, 

kaupmáttur hefur minnkað og neyslumynstur Íslendinga hefur verið að breytast nú á 

síðari árum. 

8.4 Tækifæri 

Í árferði eins og í dag þá eru alltaf einhver tækifæri til árangurs, en vegna aðstæðna 

í þjóðfélaginu þá verður hugsanlega einhver samþjöppun á 

blómaverslanamarkaðnum. Þá getur verið mikið tækifæri í því að nýr aðili komi inn á 

markaðinn með ferskar hugmyndir. Vörumerkjatryggð virðist ekki vera mikil á 

markaðnum og sér skýrsluhöfundur því mikið tækifæri liggja í því að byggja upp 

sterka vörumerkjavitund.  

Blómabúðin ehf. yrði eini aðilinn á markaðnum, fyrir utan Blómaval, sem væri með 

fleiri en eitt útibú og ætti því þar af leiðandi að njóta samlegðaráhrifa við vörukaup, 

stjórnunarkostnað, tilfærslu á vörum milli verslana, þjálfunar starfsfólks og 

markaðssetningar. 

Þjónustusamningar við önnur fyrirtæki um að Blómabúðin sjái um blómamálin þeirra 

er ef til vill ekki nýtt af nálinni en tækifæri er í beinni sölumennsku og 

markaðssetningu til þeirra. 

Notkun á CRM kerfi og fræðum virðist ekki vera ástundað að neinu leiti á markaðnum 

í dag og þar ættu því að liggja mikil tækifæri til árangurs. Bæði í beinni miðlun til 

viðskiptavinar með persónumiðuðum skilaboðum og í greiningu á 

viðskiptamannagrunni til að hámarka söluleiðir. 

Viðfangsefni þessarar viðskiptaáætlunar var að meta þann kost að setja á fót keðju 

blómaverslana. Notaðist skýrsluhöfundur við viðurkenndar rannsóknaraðferðir til að 

svara rannsóknarspurningunni  

"Er rekstur blómaverslanakeðju áhugaverður og arðbær kostur?" 

Miðað við útreikninga þá þykir sýnt fram á að það sé bæði mjög áhugaverður kostur 

því tækifærin eru mörg og að fjárfestingin yrði mjög arðsöm. 
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Rekstraráætlun Ár 1  

Jan Feb Mar Apr Maí Jún Júl Ágú Sep Okt

Tekjur:

Sala Verslun 1 2.800.829 2.800.829 2.800.829 2.800.829 2.800.829 2.800.829 2.800.829 2.800.829 2.800.829 2.800.829

Sala Verslun 2 2.800.829 2.800.829 2.800.829 2.800.829 2.800.829 2.800.829 2.800.829 2.800.829 2.800.829 2.800.829

Sala Verslun 3 2.800.829 2.800.829 2.800.829 2.800.829 2.800.829 2.800.829 2.800.829 2.800.829 2.800.829 2.800.829

Aðrar tekjur      

Tekjur alls 8.402.486 8.402.486 8.402.486 8.402.486 8.402.486 8.402.486 8.402.486 8.402.486 8.402.486 8.402.486

Rekstrargjöld:

Vörukaup 3.781.119 3.781.119 3.781.119 3.781.119 3.781.119 3.781.119 3.781.119 3.781.119 3.781.119 3.781.119

Vörukaup alls 3.781.119 3.781.119 3.781.119 3.781.119 3.781.119 3.781.119 3.781.119 3.781.119 3.781.119 3.781.119

Laun Framkvæmdastjóra 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000

Laun Blómaskreytis 350.000 350.000 350.000 350.000 350.000 350.000 350.000 350.000 350.000 350.000

Laun starfsmanna V1 300.000 300.000 300.000 300.000 300.000 300.000 300.000 300.000 300.000 300.000

Laun starfsmanna V2 300.000 300.000 300.000 300.000 300.000 300.000 300.000 300.000 300.000 300.000

Laun starfsmanna V3 300.000 300.000 300.000 300.000 300.000 300.000 300.000 300.000 300.000 300.000

Laun Almennur starfsmaður 280.000 280.000 280.000 280.000 280.000 280.000 280.000 280.000 280.000 280.000

Laun Almennur starfsmaður 280.000 280.000 280.000 280.000 280.000 280.000 280.000 280.000 280.000 280.000

Launatengd gjöld 646.800 646.800 646.800 646.800 646.800 646.800 646.800 646.800 646.800 646.800

Orlof á yfirvinnu 36.815 36.815 36.815 36.815 36.815 36.815 36.815 36.815 36.815 36.815

Annar starfsmannakostnaður 196.544 196.544 196.544 196.544 196.544 196.544 196.544 196.544 196.544 196.544

Launakostnaður alls 3.190.159 3.190.159 3.190.159 3.190.159 3.190.159 3.190.159 3.190.159 3.190.159 3.190.159 3.190.159

Húsnæði V1 256.421 256.421 256.421 256.421 256.421 256.421 256.421 256.421 256.421 256.421

Húsnæði V2 256.421 256.421 256.421 256.421 256.421 256.421 256.421 256.421 256.421 256.421

Húsnæði V3 256.421 256.421 256.421 256.421 256.421 256.421 256.421 256.421 256.421 256.421

Sími og tölvukerfi 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000

Rekstur bifreiðar 90.000 90.000 90.000 90.000 90.000 90.000 90.000 90.000 90.000 90.000

Bókhalds þjónusta 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000

Auglýsingar 420.124 420.124 420.124 420.124 420.124 420.124 420.124 420.124 420.124 420.124

Annar kostnaður 120.000 120.000 120.000 120.000 120.000 120.000 120.000 120.000 120.000 120.000

Annar Kostnaður alls 1.599.386 1.599.386 1.599.386 1.599.386 1.599.386 1.599.386 1.599.386 1.599.386 1.599.386 1.599.386

Gjöld alls 8.570.664 8.570.664 8.570.664 8.570.664 8.570.664 8.570.664 8.570.664 8.570.664 8.570.664 8.570.664

Hagnaður/EBITDA mánaðar -168.178 -168.178 -168.178 -168.178 -168.178 -168.178 -168.178 -168.178 -168.178 -168.178 

Vaxtagjöld 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000

Hagnaður eftir fjármagnsliði (EBIT) -268.178 -268.178 -268.178 -268.178 -268.178 -268.178 -268.178 -268.178 -268.178 -268.178 

Tekjuskattur (18%) -48.272 -48.272 -48.272 -48.272 -48.272 -48.272 -48.272 -48.272 -48.272 -48.272 

Hagnaður /-Tap Frá áramótum -219.906 -439.813 -659.719 -879.625 -1.099.531 -1.319.438 -1.539.344 -1.759.250 -1.979.157 -2.199.063 

Greiðsluáætlun Ár 1

Jan Feb Mar Apr Maí Jún Júl Ágú Sep Okt

Innborganir:

Viðskiptamenn f.f.á 0 0 0

Rekstrartekjur 8.402.486 8.402.486 8.402.486 8.402.486 8.402.486 8.402.486 8.402.486 8.402.486 8.402.486 8.402.486

Innborgað nýr hluthafi 0 0 0

Innborganir alls 8.402.486 8.402.486 8.402.486 8.402.486 8.402.486 8.402.486 8.402.486 8.402.486 8.402.486 8.402.486

Útborganir:

Ógreitt f .f .á  

Birgjar 3.781.119 3.781.119 3.781.119 3.781.119 3.781.119 3.781.119 3.781.119 3.781.119 3.781.119 3.781.119

Laun og tengd gjöld 3.190.159 3.190.159 3.190.159 3.190.159 3.190.159 3.190.159 3.190.159 3.190.159 3.190.159 3.190.159

Annar kostnaður 1.599.386 1.599.386 1.599.386 1.599.386 1.599.386 1.599.386 1.599.386 1.599.386 1.599.386 1.599.386



 

  

Nóv Des Samtals Ár 1 Jan Feb Mar Apr Maí

Tekjur:

2.800.829 2.800.829 33.609.944 Sala Verslun 1 3.360.994 3.360.994 3.360.994 3.360.994 3.360.994

2.800.829 2.800.829 33.609.944 Sala Verslun 2 3.360.994 3.360.994 3.360.994 3.360.994 3.360.994

2.800.829 2.800.829 33.609.944 Sala Verslun 3 3.360.994 3.360.994 3.360.994 3.360.994 3.360.994

  Aðrar tekjur    

8.402.486 8.402.486 100.829.832 Tekjur alls 10.082.983 10.082.983 10.082.983 10.082.983 10.082.983

Rekstrargjöld:

3.781.119 3.781.119 45.373.424 Vörukaup 4.033.193 4.033.193 4.033.193 4.033.193 4.033.193

3.781.119 3.781.119 45.373.424 Vörukaup alls 4.033.193 4.033.193 4.033.193 4.033.193 4.033.193

500.000 500.000 6.000.000 Laun Framkvæmdastjóra 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000

350.000 350.000 4.200.000 Laun Blómaskreytis 350.000 350.000 350.000 350.000 350.000

300.000 300.000 3.600.000 Laun starfsmanna V1 300.000 300.000 300.000 300.000 300.000

300.000 300.000 3.600.000 Laun starfsmanna V2 300.000 300.000 300.000 300.000 300.000

300.000 300.000 3.600.000 Laun starfsmanna V3 300.000 300.000 300.000 300.000 300.000

280.000 280.000 3.360.000 Laun Almennur starfsmaður 280.000 280.000 280.000 280.000 280.000

280.000 280.000 3.360.000 Laun Almennur starfsmaður 280.000 280.000 280.000 280.000 280.000

646.800 646.800 7.761.600 Launatengd gjöld 646.800 646.800 646.800 646.800 646.800

36.815 36.815 441.785 Orlof á yfirvinnu 36.815 36.815 36.815 36.815 36.815

196.544 196.544 2.358.528 Annar starfsmannakostnaður 196.544 196.544 196.544 196.544 196.544

3.190.159 3.190.159 38.281.913 Launakostnaður alls 3.190.159 3.190.159 3.190.159 3.190.159 3.190.159

256.421 256.421 3.077.048 Húsnæði V1 256.421 256.421 256.421 256.421 256.421

256.421 256.421 3.077.048 Húsnæði V2 256.421 256.421 256.421 256.421 256.421

256.421 256.421 3.077.048 Húsnæði V3 256.421 256.421 256.421 256.421 256.421

100.000 100.000 1.200.000 Sími og tölvukerfi 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000

90.000 90.000 1.080.000 Rekstur bifreiðar 90.000 90.000 90.000 90.000 90.000

100.000 100.000 1.200.000 Bókhalds þjónusta 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000

420.124 420.124 5.041.492 Auglýsingar 504.149 504.149 504.149 504.149 504.149

120.000 120.000 1.440.000 Annar kostnaður 120.000 120.000 120.000 120.000 120.000

1.599.386 1.599.386 19.192.636 Annar Kostnaður alls 1.683.411 1.683.411 1.683.411 1.683.411 1.683.411

8.570.664 8.570.664 102.847.973 Gjöld alls 8.906.764 8.906.764 8.906.764 8.906.764 8.906.764

-168.178 -168.178 -2.018.141 Hagnaður/EBITDA mánaðar 1.176.219 1.176.219 1.176.219 1.176.219 1.176.219

100.000 100.000 1.200.000 Vaxtagjöld 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000

-268.178 -268.178 -3.218.141 Hagnaður eftir fjármagnsliði (EBIT) 1.076.219 1.076.219 1.076.219 1.076.219 1.076.219

-48.272 -48.272 -579.265 Tekjuskattur (18%) 193.719 193.719 193.719 193.719 193.719

-2.418.969 -2.638.875 -2.638.875 Hagnaður /-Tap Frá áramótum 882.500 1.765.000 2.647.500 3.530.000 4.412.499

  Greiðsluáætlun Ár 2

Nóv Des Samtals 2011 Jan Feb Mar Apr Maí

Innborganir:

0 Viðskiptamenn f.f.á 0 0 0

8.402.486 8.402.486 100.829.832 Rekstrartekjur 10.082.983 10.082.983 10.082.983 10.082.983 10.082.983

0 Innborgað nýr hluthafi 0 0

8.402.486 8.402.486 100.829.832 Innborganir alls 10.082.983 10.082.983 10.082.983 10.082.983 10.082.983

Útborganir:

0 Ógreitt f .f .á 7.686.653

3.781.119 3.781.119 45.373.424 Birgjar 4.033.193 4.033.193 4.033.193 4.033.193 4.033.193

3.190.159 3.190.159 38.281.913 Laun og tengd gjöld 3.190.159 3.190.159 3.190.159 3.190.159 3.190.159

1.599.386 1.599.386 19.192.636 Annar kostnaður 1.683.411 1.683.411 1.683.411 1.683.411 1.683.411

472.376 472.376 5.668.512 Afborganir lána 472.376 472.376 472.376 472.376 472.376



 

  

 Rekstraráætlun Ár 3

Jún Júl Ágú Sep Okt Nóv Des Samtals  Ár 2 Jan Feb Mar Apr Maí

Tekjur:

3.360.994 3.360.994 3.360.994 3.360.994 3.360.994 3.360.994 3.360.994 40.331.933 Sala Verslun 1 4.033.193 4.033.193 4.033.193 4.033.193 4.033.193

3.360.994 3.360.994 3.360.994 3.360.994 3.360.994 3.360.994 3.360.994 40.331.933 Sala Verslun 2 4.033.193 4.033.193 4.033.193 4.033.193 4.033.193

3.360.994 3.360.994 3.360.994 3.360.994 3.360.994 3.360.994 3.360.994 40.331.933 Sala Verslun 3 4.033.193 4.033.193 4.033.193 4.033.193 4.033.193

    Aðrar tekjur    

10.082.983 10.082.983 10.082.983 10.082.983 10.082.983 10.082.983 10.082.983 120.995.798 Tekjur alls 12.099.580 12.099.580 12.099.580 12.099.580 12.099.580

Rekstrargjöld:

4.033.193 4.033.193 4.033.193 4.033.193 4.033.193 4.033.193 4.033.193 48.398.319 Vörukaup 4.839.832 4.839.832 4.839.832 4.839.832 4.839.832

4.033.193 4.033.193 4.033.193 4.033.193 4.033.193 4.033.193 4.033.193 48.398.319 Vörukaup alls 4.839.832 4.839.832 4.839.832 4.839.832 4.839.832

500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 6.000.000 Laun Framkvæmdastjóra 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000

350.000 350.000 350.000 350.000 350.000 350.000 350.000 4.200.000 Laun Blómaskreytis 350.000 350.000 350.000 350.000 350.000

300.000 300.000 300.000 300.000 300.000 300.000 300.000 3.600.000 Laun starfsmanna V1 300.000 300.000 300.000 300.000 300.000

300.000 300.000 300.000 300.000 300.000 300.000 300.000 3.600.000 Laun starfsmanna V2 300.000 300.000 300.000 300.000 300.000

300.000 300.000 300.000 300.000 300.000 300.000 300.000 3.600.000 Laun starfsmanna V3 300.000 300.000 300.000 300.000 300.000

280.000 280.000 280.000 280.000 280.000 280.000 280.000 3.360.000 Laun Almennur starfsmaður 280.000 280.000 280.000 280.000 280.000

280.000 280.000 280.000 280.000 280.000 280.000 280.000 3.360.000 Laun Almennur starfsmaður 280.000 280.000 280.000 280.000 280.000

646.800 646.800 646.800 646.800 646.800 646.800 646.800 7.761.600 Launatengd gjöld 646.800 646.800 646.800 646.800 646.800

36.815 36.815 36.815 36.815 36.815 36.815 36.815 441.785 Orlof á yfirvinnu 36.815 36.815 36.815 36.815 36.815

196.544 196.544 196.544 196.544 196.544 196.544 196.544 2.358.528 Annar starfsmannakostnaður 196.544 196.544 196.544 196.544 196.544

3.190.159 3.190.159 3.190.159 3.190.159 3.190.159 3.190.159 3.190.159 38.281.913 Launakostnaður alls 3.190.159 3.190.159 3.190.159 3.190.159 3.190.159

256.421 256.421 256.421 256.421 256.421 256.421 256.421 3.077.048 Húsnæði V1 256.421 256.421 256.421 256.421 256.421

256.421 256.421 256.421 256.421 256.421 256.421 256.421 3.077.048 Húsnæði V2 256.421 256.421 256.421 256.421 256.421

256.421 256.421 256.421 256.421 256.421 256.421 256.421 3.077.048 Húsnæði V3 256.421 256.421 256.421 256.421 256.421

100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 1.200.000 Sími og tölvukerfi 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000

90.000 90.000 90.000 90.000 90.000 90.000 90.000 1.080.000 Rekstur bifreiðar 90.000 90.000 90.000 90.000 90.000

100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 1.200.000 Bókhalds þjónusta 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000

504.149 504.149 504.149 504.149 504.149 504.149 504.149 6.049.790 Auglýsingar 604.979 604.979 604.979 604.979 604.979

120.000 120.000 120.000 120.000 120.000 120.000 120.000 1.440.000 Annar kostnaður 120.000 120.000 120.000 120.000 120.000

1.683.411 1.683.411 1.683.411 1.683.411 1.683.411 1.683.411 1.683.411 20.200.934 Annar Kostnaður alls 1.784.241 1.784.241 1.784.241 1.784.241 1.784.241

8.906.764 8.906.764 8.906.764 8.906.764 8.906.764 8.906.764 8.906.764 106.881.166 Gjöld alls 9.814.232 9.814.232 9.814.232 9.814.232 9.814.232

1.176.219 1.176.219 1.176.219 1.176.219 1.176.219 1.176.219 1.176.219 14.114.632 Hagnaður/EBITDA mánaðar 2.285.348 2.285.348 2.285.348 2.285.348 2.285.348

100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 1.200.000 Vaxtagjöld 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000

1.076.219 1.076.219 1.076.219 1.076.219 1.076.219 1.076.219 1.076.219 12.914.632 Hagnaður eftir fjármagnsliði (EBIT) 2.185.348 2.185.348 2.185.348 2.185.348 2.185.348

193.719 193.719 193.719 193.719 193.719 193.719 193.719 2.324.634 Tekjuskattur (18%) 393.363 393.363 393.363 393.363 393.363

5.294.999 6.177.499 7.059.999 7.942.499 8.824.999 9.707.499 10.589.999 10.589.999 Hagnaður /-Tap Frá áramótum 1.791.985 3.583.970 5.375.955 7.167.940 8.959.925

  Greiðsluáætlun Ár 3

Jún Júl Ágú Sep Okt Nóv Des Samtals Ár 2 Jan Feb Mar Apr Maí

Innborganir:

0 Inneign frá f.f .á 759.468 0 0

10.082.983 10.082.983 10.082.983 10.082.983 10.082.983 10.082.983 10.082.983 120.995.798 Rekstrartekjur 12.099.580 12.099.580 12.099.580 12.099.580 12.099.580

0 0 Innborgað nýr hluthafi 0 0

10.082.983 10.082.983 10.082.983 10.082.983 10.082.983 10.082.983 10.082.983 120.995.798 Innborganir alls 12.859.047 12.099.580 12.099.580 12.099.580 12.099.580

Útborganir:

7.686.653 Ógreitt frá f.f .á  

4.033.193 4.033.193 4.033.193 4.033.193 4.033.193 4.033.193 4.033.193 48.398.319 Birgjar 4.839.832 4.839.832 4.839.832 4.839.832 4.839.832

3.190.159 3.190.159 3.190.159 3.190.159 3.190.159 3.190.159 3.190.159 38.281.913 Laun og tengd gjöld 3.190.159 3.190.159 3.190.159 3.190.159 3.190.159

1.683.411 1.683.411 1.683.411 1.683.411 1.683.411 1.683.411 1.683.411 20.200.934 Annar kostnaður 1.784.241 1.784.241 1.784.241 1.784.241 1.784.241

472.376 472.376 472.376 472.376 472.376 472.376 472.376 5.668.512 Afborganir lána 472.376 472.376 472.376 472.376 472.376

0 0 0 0 Annað 0 0 0

9.379.140 9.379.140 9.379.140 9.379.140 9.379.140 9.379.140 9.379.140 120.236.331 Útborganir alls 10.286.608 10.286.608 10.286.608 10.286.608 10.286.608

-3.463.593 -2.759.749 -2.055.906 -1.352.063 -648.219 55.624 759.468 Sjóðsstaða 2.572.439 4.385.411 6.198.382 8.011.354 9.824.325



 

 

Jún Júl Ágú Sep Okt Nóv Des Samtals Ár 3

4.033.193 4.033.193 4.033.193 4.033.193 4.033.193 4.033.193 4.033.193 48.398.319

4.033.193 4.033.193 4.033.193 4.033.193 4.033.193 4.033.193 4.033.193 48.398.319

4.033.193 4.033.193 4.033.193 4.033.193 4.033.193 4.033.193 4.033.193 48.398.319

    

12.099.580 12.099.580 12.099.580 12.099.580 12.099.580 12.099.580 12.099.580 145.194.958

4.839.832 4.839.832 4.839.832 4.839.832 4.839.832 4.839.832 4.839.832 58.077.983

4.839.832 4.839.832 4.839.832 4.839.832 4.839.832 4.839.832 4.839.832 58.077.983

500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 6.000.000

350.000 350.000 350.000 350.000 350.000 350.000 350.000 4.200.000

300.000 300.000 300.000 300.000 300.000 300.000 300.000 3.600.000

300.000 300.000 300.000 300.000 300.000 300.000 300.000 3.600.000

300.000 300.000 300.000 300.000 300.000 300.000 300.000 3.600.000

280.000 280.000 280.000 280.000 280.000 280.000 280.000 3.360.000

280.000 280.000 280.000 280.000 280.000 280.000 280.000 3.360.000

646.800 646.800 646.800 646.800 646.800 646.800 646.800 7.761.600

36.815 36.815 36.815 36.815 36.815 36.815 36.815 441.785

196.544 196.544 196.544 196.544 196.544 196.544 196.544 2.358.528

3.190.159 3.190.159 3.190.159 3.190.159 3.190.159 3.190.159 3.190.159 38.281.913

256.421 256.421 256.421 256.421 256.421 256.421 256.421 3.077.048

256.421 256.421 256.421 256.421 256.421 256.421 256.421 3.077.048

256.421 256.421 256.421 256.421 256.421 256.421 256.421 3.077.048

100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 1.200.000

90.000 90.000 90.000 90.000 90.000 90.000 90.000 1.080.000

100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 1.200.000

604.979 604.979 604.979 604.979 604.979 604.979 604.979 7.259.748

120.000 120.000 120.000 120.000 120.000 120.000 120.000 1.440.000

1.784.241 1.784.241 1.784.241 1.784.241 1.784.241 1.784.241 1.784.241 21.410.892

9.814.232 9.814.232 9.814.232 9.814.232 9.814.232 9.814.232 9.814.232 117.770.788

2.285.348 2.285.348 2.285.348 2.285.348 2.285.348 2.285.348 2.285.348 27.424.170

100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 1.200.000

2.185.348 2.185.348 2.185.348 2.185.348 2.185.348 2.185.348 2.185.348 26.224.170

393.363 393.363 393.363 393.363 393.363 393.363 393.363 4.720.351

10.751.910 12.543.895 14.335.880 16.127.865 17.919.850 19.711.835 21.503.820 21.503.820

  

Jún Júl Ágú Sep Okt Nóv Des Samtals Ár 3

759.468

12.099.580 12.099.580 12.099.580 12.099.580 12.099.580 12.099.580 12.099.580 145.194.958

0 0

12.099.580 12.099.580 12.099.580 12.099.580 12.099.580 12.099.580 12.099.580 145.954.426

0

4.839.832 4.839.832 4.839.832 4.839.832 4.839.832 4.839.832 4.839.832 58.077.983

3.190.159 3.190.159 3.190.159 3.190.159 3.190.159 3.190.159 3.190.159 38.281.913

1.784.241 1.784.241 1.784.241 1.784.241 1.784.241 1.784.241 1.784.241 21.410.892

472.376 472.376 472.376 472.376 472.376 472.376 472.376 5.668.512

0 0 0 0

10.286.608 10.286.608 10.286.608 10.286.608 10.286.608 10.286.608 10.286.608 123.439.300

11.637.297 13.450.268 15.263.240 17.076.211 18.889.183 20.702.154 22.515.126



 

Heiti verslunar Staðssetning Vefsíða Sími Kennitala 

Blómabúð Blómastofa Friðfinns Suðurlandsbraut 10 -108 Reykjavík http://www.blomabud.is/ 553 1099 670893-2279 

Blómabúðin 18 Rauðar rósir Hamraborg 3 - 200 Kópavogur www.18raudarrosir.is  554 4818 660407-0570 

Blómabúðin Árbæjarblóm Hraunbæ 102 - 110 Reykjavík    567 3111   

Blómabúðin Blómahlíð Miklubraut 68 - 105 Reykjavík   571 1022   

Blómabúðin Blómalist Bæjarhrauni 2 - 220 Hafnarfirði www.blomalist.is  565 0300  600207-1210 

Blómabúðin Blómasmiðjan Grímsbæ Efstalandi 26 - 108 Reykjavík   588 1230 711296-5499 

Blómabúðin Breiðholtsblóm Álfabakka 14b - 109 Reykjavík   557 9060 550699-2499 

Blómabúðin Burkni ehf Linnetsstíg 3 - 220 Hafnarfirði    555 0971   

Blómabúðin Dalía Glæsibæ Álfheimum 74 - 104 Reykjavík www.dalia.is  568 9120   

Blómabúðin Dans á rósum Baldursgötu 36 - 101 Reykjavík   578 4949   

Blómabúðin Dögg Bæjarhrauni 26 - 220 Hafnarfirði www.blomabudin.is 555 0202   

Blómabúðin Hlíðablóm Háaleitisbraut 68 - 103 Reykjavík   568 2605   

Blómabúðin Hlín blómahús v/Álafossveg Sveinsstöðum - 270 Mosfellsbæ   566 8700   

Blómabúðin Í húsi blóma Spönginni - 112 Reykjavík   567 7800   

Blómabúðin Ísblóm Háaleitisbraut 58-60 - 108 Reykjavík   588 3344   

Blómabúðin Kópavogsblóm ehf Dalvegi 2 - 201 Kópavogi     564 5840   

Blómabúðin Kringlunni - Þórduna ehf Kringlunni 8 - 103 Reykjavík    553 0011   

Blómabúðin Nýblóm Nýbýlavegi 14 - 200 Kópavogi   564 1129   

Blómabúðin Runni-Studíóblóm Hverafold 1-3 - 112 Reykjavík   567 0760   

Blómabúðin Sóleyjarkot Garðatorgi 3 - 210 Garðabæ   546 1720   

Kötukot - brosandi blómabúð Borgarholtsbraut 71 - 200 Kópavogi   896 0794   

Bjarkarblóm ehf Smáralind Hagasmára 1 - 201 Kópavogi  www.bjarkarblom.is  578 5075   

Blómagallerí Hagamel 67 - 107 Reykjavík   552 6070   

Blómahönnun ehf Engjateigi 17 - 105 Reykjavík www.blomahonnun.is 533 1199   

Blómatorgið Hringbraut 33 - 101 Reykjavík   551 3488   

Blómaverkstæði Binna Skólavörðustíg 12 - 101 Reykjavík    561 3030   

Blómaverslunin Blóm er list Núpalind 1 - 201 Kópavogi   564 1199   

Blómaverslunin Englar og Rósir Lóuhólum 2-6 - 111 Reykjavík     557 3460   

Súkkulaði og rósir ehf Vatnsstíg 21 - 101 Reykjavík www.rosir.is 551 2700   

Blómaval  Skútuvogi www.blomaval.is     

Blómaval  Grafarholti www.blomaval.is     

Garðheimar Stekkjarbakka 4-64-6 www.gardheimar.is     

 

  

http://www.blomabud.is/
http://www.18raudarrosir.is/
http://www.blomalist.is/
http://www.dalia.is/
http://www.blomabudin.is/
http://www.bjarkarblom.is/
http://www.blomahonnun.is/
http://www.rosir.is/
http://www.blomaval.is/
http://www.blomaval.is/
http://www.gardheimar.is/


 


