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Útdráttur 

Til að skapa sér sem sterkasta stöðu á markaði er mikilvægt að byggja upp vörumerki sem 

hefur sterka, jákvæða og einstaka stöðu í huga og minni neytenda samanborið við 

vörumerki keppinauta. Sú mynd sem fyrirtæki vill að neytendur hafi í huga sér af 

vörumerkinu kallast staðfærsla, en við staðfærslu þarf að huga að markhópnum, 

samkeppninni, aðgreinandi- og sameiginlegum breytum. Vörumerkjaþekking í formi 

vitundar og ímyndar er grundvöllur þess að hægt sé að skapa vörumerkjavirði. Til þess að 

skapa slíka þekkingu þarf að velja vörumerkjaauðkenni, setja saman söluráðana og nýta 

hugrenningatengsl annarra. Vörumerkjavirði hefur sterk jákvæð tengsl við fjárhagslegan 

árangur fyrirtækja sem undirstrikar mikilvægi þess að byggja upp sterkt vörumerki og 

viðhalda þeirri stöðu. 

Rannsóknin beindist að því að skoða vörumerkjavirði Promennt í markhópnum tæknifólk 

og var notast við fjölþættar rannsóknaraðferðir. Framkvæmd var lýsandi raundæmis-

rannsókn byggð á fyrirliggjandi gögnum sem notuð var til greiningar á staðfærslu Promennt 

og við innri rýni á vörumerkinu. Þá var framkvæmd eigindleg forathugun og í framhaldinu 

megindleg rannsókn með spurningalista þar sem notast var við hentugleikaúrtak og 

snjóboltaúrtak. Það er því ekki hægt að segja til um stærð úrtaks og svarhlutfall, en fjöldi 

svara sem barst var 476. Heildarrannsóknin miðaðist við að svara rannsóknarspurningunni: 

Hvernig má auka virði vörumerkisins Promennt í markhópnum tæknifólk? Við úrvinnslu 

gagna úr megindlegu rannsókninni var stuðst við kenningar Martins Collins. Fengust góðar 

vísbendingar um styrk þeirra ímyndarþátta sem mældir voru og tengingu þeirra við hvert 

vörumerki, en þó geta svörin ekki sagt til um styrk hverrar merkingar í huga svarandans.  

Niðurstöðurnar sýna að Promennt hefur nýtt vel þær meginaðferðir sem í boði eru til að 

skapa vörumerkjaþekkingu og vörumerkjavirði. Tekist hefur að skapa mikla vitund á 

vörumerkinu á stuttum tíma ásamt því að staðfærslan virðist ná að mestu leyti til huga 

markhópsins. Þó kom í ljós að tvær aðgreiningarbreytur virðast ekki komast til skila eins og 

óskað er, en borin voru kennsl á nýjar breytur sem framvegis má nota til aðgreiningar. Því 

voru settar fram tillögur að úrbótum sem hafa þann tilgang að skerpa á 

aðgreiningarbreytunum og auka þannig virði vörumerkisins í markhópnum. Helstu 

takmarkanir rannsóknarinnar voru að ekki var hægt að notast við eina bakgrunnsbreytuna 

sem ætlað var að flokka svarendur eftir tengingu þeirra við upplýsingatæknigeirann.  
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1  Inngangur 

Þarfir hins almenna vinnumarkaðar eru síbreytilegar og einkennist starfsumhverfi 

fyrirtækja af mikilli samkeppni, stöðugum tækninýjungum og síðast en ekki síst sífellt 

kröfuharðari viðskiptavinum. Upplýsingatæknigeirinn er hér engin undantekning. Til 

þess að halda velli og skapa sér forskot verða fyrirtæki að mæta þessum miklu kröfum 

markaðarins með aukinni þjálfun og sí- og endurmenntun og það gera íslensk fyrirtæki í 

upplýsingatæknigeiranum í auknum mæli. Stjórnendur fyrirtækja verða að gera sér grein 

fyrir að þegar starfsfólk eykur þekkingu sína eykst þekking fyrirtækisins um leið. Eins og 

Una Eyþórsdóttir starfsmannastjóri hjá Icelandair fjallaði um í grein sinni „Af hverju 

fjárfesta fyrirtæki í símenntun?“ í Morgunblaðinu árið 1999 geta áhrif sí- og 

endurmenntunar starfsmanna verið afar jákvæð og geta þannig skilað sér í minni 

kostnaði fyrir fyrirtækið til lengri tíma litið, tímasparnaði, nýjum starfsvenjum og jafnvel 

betra andrúmslofti á vinnustaðnum. Þetta er svo aftur líklegt til að endurspeglast í 

aukinni vinnugleði og trúfestu starfsmanna og um leið minni starfsmannaveltu.  

Vörumerkið „Tölvuskólinn iSoft-Þekking“ fór í gegnum endurmörkunarferli sumarið 

2011 þar sem því var m. a. gefið nýtt nafn; Promennt. Promennt er þjónustufyrirtæki 

sem starfar á markaði fyrir sí- og endurmenntun, m. a. í upplýsingatæknigeiranum. 

Fyrirtækið stendur á tímamótum, gengi félagsins hefur verið gott á þeim tæpum fjórum 

árum sem það hefur starfað, en eigendur hafa áttað sig á því að gríðarlegir möguleikar 

eru fyrir hendi á markaðnum og ákváðu því að ráða markaðsstjóra sem hefði það starf 

að leiða endurmörkun félagsins og stýra markaðsstarfi upp frá því. Höfundur þessa 

verkefnis var ráðinn í starfið og hóf störf 1. júní 2011.  

Tilgangur með þessari rannsókn er að komast að því hvernig auka megi 

vörumerkjavirði Promennt með tilliti til markhópsins tæknifólk og útlista tillögur um 

hvaða markaðsaðgerðum skuli beita til þess. Markmiðið með rannsókninnni er í fyrsta 

lagi að greina markhópinn tæknifólk, eðli samkeppninnar og skilgreina staðfærslu 

Promennt með tilliti til þessa markhóps. Í öðru lagi að framkvæma innri vörumerkjarýni 

og þannig kortleggja vörutákn, beitingu söluráðanna og hugrenningartengsl annarra. Í 

þriðja lagi að framkvæma ytri vörumerkjarýni og þannig komast að því hvað 
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markhópurinn veit um vörumerkið Promennt (vitund og ímynd) og vörumerki 

keppinautanna. Í þessari rannsókn verður leitast við að svara eftirfarandi 

rannsóknarspurningu: 

Hvernig má auka virði vörumerkisins Promennt í markhópnum tæknifólk? 

Til þess að geta svarað rannsóknarspurningunni verður stuðst við eftirfarandi 

undirspurningar: 

a. Hvað einkennir markhópinn tæknifólk? 

b. Hvert er eðli samkeppninnar? 

c. Hver er staðfærsla Promennt? 

d. Hvaða aðferðum hefur Promennt beitt til að skapa þekkingu markhópsins á 

vörumerkinu? 

e. Hver er staða Promennt í huga markhópsins í samanburði við keppinautana? 

Verkefnið afmarkast við rannsókn á markhópnum tæknifólk á markaðinum fyrir 

fræðslu og endurmenntun í upplýsingatæknigeiranum á Íslandi. Tímabilið sem 

rannsóknin miðast við er frá 1. ágúst 2011 til 21. mars 2012, en þetta kemur til vegna 

þess að vörumerkið Promennt varð til þann 1. ágúst 2011. 

Til þess að komast að því hvað þarf til þess að geta aukið vörumerkjavirði Promennt í 

markhópnum tæknifólk verður byggður upp fræðilegur grunnur þar sem farið verður yfir 

kenningar helstu fræðimanna í fjórum megin þáttum. Í fyrsta lagi verður greint frá 

hefðbundnum skilgreiningum á vörumerkjum og þar með taliðþjónustu- og 

fyrirtækjavörumerkjum, ásamt víddum vörumerkjavirðis; vitund og ímynd. Í öðru lagi 

verður fjallað um kenningar fræðimanna varðandi leiðina að því að staðfæra vörumerki 

og í þriðja lagi verður greint frá uppbyggingu vörumerkjavirðis. Að lokum verður svo 

gerð grein fyrir þeim aðferðum sem hægt er að notast við er mæla á vörumerkjavirði.  

Til þess að svara rannsóknarspurningunni verður framkvæmd rannsókn sem að hluta 

til byggist á fyrirliggjandi gögnum og þar sem höfundur er starfsmaður Promennt er 

aðgengi að upplýsingum afar gott. Að auki verður gerð forathugun í formi eigindlegrar 

rannsóknar (viðtöl) og megindleg rannsókn á meðal markhópsins. Greint verður ítarlega 

frá niðurstöðum rannsóknarinnar og rannsóknarspurningunum svarað og settar fram 

tillögur að mögulegum aðgerðum sem aukið geta vörumerkjavirði Promennt. 
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2 Stefnumiðuð vörumerkjastjórnun 

Fræðileg umfjöllun verkefnisins byggist upp á skilgreiningum á grunnhugtökum og ferli 

stefnumiðaðrar vörumerkjastjórnunar, sjá yfirlitið á mynd 1 hér fyrir neðan: 

 

Mynd 1. Uppbygging fræðilegrar umfjöllunar. 

2.1 Skilgreiningar á grunnhugtökum 

Eins og fram hefur komið er Promennt þjónustufyrirtæki sem starfar á markaði fyrir sí- 

og endurmenntun í upplýsingatækni og er heiti fyrirtækisins jafnframt vörumerkjaheiti 

þess. Við skilgreiningu á grunnhugtökum verður byrjað á að útskýra hvað hefðbundið 

vörumerki (brand) er, en ekki er aðeins stuðst við skilgreiningu á vörumerki (product 

brand) heldur einnig á fyrirtækjavörumerki og þjónustuvörumerki. Að auki verður 

skilgreiningu á vörumerkjavirði gerð góð skil. 

2.1.1 Vörumerki 

Vörumerki er gjarnan skilgreint sem nafn, heiti, merki, tákn eða hönnun, eða sambland 

af þessu öllu (Kotler, 1991). Þessi vörumerkistákn eru notuð til að auðkenna vöru eða 

þjónustu með það að markmiði að aðgreina hana frá vörum samkeppnisaðila. Hlutverk 

vörumerkja er því tvíþætt; að auðkenna og aðgreina. Aðgreiningin felst í því að auðvelda 

notendum að velja á milli ólíkra vara.  

Slík túlkun á hvað vörumerki er segir þó í raun ekkert til um hvaða hugmyndir 

neytendur hafa um vörumerkið og hvaða tilfinningar þeir tengja við það eða hvert 

orðspor og staða þess er á markaði. Þegar það er hins vegar tekið með í myndina er þá 

hægt að skilgreina vörumerki sem vöruna/þjónustuna að viðbættu því virði sem 
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aðgreinir hana frá öðrum vörum/þjónustu sem hannaðar voru til þess að fullnægja 

sömu þörfum (Keller, 1993).  

 

Mynd 2. Hvað er vörumerki? 

Eins og sjá má á mynd 2 hefur þetta viðbætta virði tvær víddir; annars vegar 

áþreifanlega þætti vörunnar (performance) og hins vegar óáþreifanlega þætti (imagery) 

sem tengjast vörumerkinu (Keller, 1993). Þannig endurspegla vörumerki þá 

heildarupplifun sem viðskiptavinir hafa á ákveðnum vörum og þess vegna leika 

vörumerki mikilvægt hlutverk í ákvarðanatöku varðandi markaðsmál. 

Fyrirtækið Promennt er, eins og áður segir, þjónustufyrirtæki og er nafnið Promennt 

því jafnframt vörumerkisheitið. Þegar litið er til kenninga fræðimanna um ferli 

vörumerkjastjórnunar verður því að taka tillit til munar á meðhöndlun á vörumerkjum 

annars vegar og þjónustuvörumerkjum og fyrirtækjavörumerkjum hins vegar. Þessi 

hugtök verða því skilgreind hér. 

2.1.2 Fyrirtækjavörumerki 

Fyrirtækjavörumerki (corporate brand) er samsett úr nafni og myndmerki fyrirtækisins. 

Nafn fyrirtækis er því jafnframt vörumerkisheitið. Saman eiga nafnið og myndmerkið að 

miðla gildum fyrirtækisins sem loforði til neytenda og hafa það hlutverk að skapa skýra 

sýn á það fyrir hvað fyrirtækið stendur (Inskip, 2004). Þannig geta fyrirtækjavörumerki 

skapað fyrirtækinu tækifæri til aðgreiningar frá keppinautum. Mikilvægi 

fyrirtækjavörumerkja er því einkar mikið og er tilvist þeirra orðin óaðskiljanlegur hluti af 

viðskiptaumhverfinu nú til dags  (Balmer og Grey, 2003). 

Fyrirtækjavörumerki eru frábrugðin vörumerkjum að því leytinu til að gildi 

fyrirtækisvörumerkja byggir á gildum og tengslum allra hagsmunaaðila fyrirtækisins 

(stofnenda, eigenda, stjórn, starfsfólks og markhóps) á meðan vörumerki byggja aðeins 

á tengslum við markhópinn (Balmer og Gray, 2003). Þannig er áherslan meiri á innri 

þætti fyrirtækisins þegar um fyrirtækjavörumerki er að ræða en út á við í tilfellum 

vörumerkja (Harris og de Chernatony, 2001). Í þessu samhengi gegna starfsmenn þess 
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vegna mjög þýðingarmiklu hlutverki í því að miðla því fyrir hvað fyrirtækjavörumerkið 

stendur, en þetta á einnig sérstaklega við í þjónustufyrirtækjum  (Gylling og Lindberg-

Repo, 2006). Sem dæmi um fyrirtækjavörumerki má nefna Kellogg´s en Special K er 

vörumerki. 

Til þess að geta náð góðum árangri á markaði þarf fyrirtækjavörumerki að einkennast 

af fágæti og varanleika, en með því er átt við að auðkenni fyrirtækjavörumerkja þurfa að 

vera einstök og frábrugðin öðrum fyrirtækjavörumerkjum og þau þurfa að geta staðist 

tímans tönn. Að auki þurfa fyrirtækjavörumerki að geta varist eftirhermum og 

staðkvæmnisvörumerkjum, en þannig getur það skapað fyrirtækinu forskot í samkeppni. 

Árangursríkt fyrirtækjavörumerki er fyrirtækinu því afskaplega dýrmæt auðlind (Balmer 

og Gray, 2003).  

2.1.3 Þjónustuvörumerki 

Þjónustuvörumerki eru líkt og fyrirtækjavörumerki frábrugðin vörumerkjum á þann hátt 

að í þjónustufyrirtækjum er horft meira inn á við. Hlutverk starfsfólks er mjög stórt þar 

sem það er starfsfólkið sjálft sem veitir þjónustuna og skapar þannig ávinning 

vörumerkisins (de Chernatony, Cottam og Segal-Horn, 2006).  

Líkt og þegar um er að ræða fyrirtækjavörumerki er nafn þjónustufyrirtækis jafnframt 

vörumerkisheitið, en með því að nota vörumerki geta þjónustufyrirtæki aðgreint sig á 

árangursríkan hátt í samkeppninni (Berry, 2000). Þannig er hægt að segja að vörumerki 

auki áþreifanleika þjónustu (Edo og Ozretic, 2010) og þess vegna er auðkenning 

(branding) og öflug vörumerkjastjórnun megin drifkraftur í velgengni þjónustufyrirtækja 

(de Chernatony o.fl., 2006).  

2.1.4 Vörumerkjavirði 

Vörumerki gegna mjög verðmætu hlutverki og er hægt að líta á vörumerki sem eign í 

fjárhagslegum skilningi. Þannig er það virði sem vörumerki skapar fyrir fyrirtækið kallað 

vörumerkjavirði (Keller og Lehmann, 2006). Vörumerkjavirði skapar sambönd og sterk 

tengsl milli vörumerkis og neytenda sem vaxa og dafna með tímanum. Slík tengsl verða 

oft svo sterk að þau geta bætt upp ef brestur kemur í frammistöðu 

vörunnar/þjónustunnar eins og t.d. ef léleg þjónusta er veitt, vara bilar, hærra verð er á 

vörunni/þjónustunni en meðalverð á svipuðum vörum/þjónustu o.s.frv. Mikilvægt er að 
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hafa í huga að það að skapa vörumerkjavirði er eins og að byggja upp nána vináttu við 

einhvern. Þessi uppbygging krefst mikillar vinnu til þess að halda sambandinu stöðugu til 

langs tíma, skapa traust og halda því (VanAuken, 2003). 

Farquhar (1989) setti fram einfalda skilgreiningu á vörumerkjavirði en hann 

skilgreindi vörumerkjavirði sem þann virðisauka sem vörumerkjaheiti ljáir vöru. Aaker 

(1991) lítur hins vegar á vörumerkjavirði sem margvítt hugtak þar sem vörumerki (heiti 

þess og tákn) auka við eða draga úr virði vörunnar/þjónustunnar. Skilgreining Aakers 

(1991) miðast við að þrjár víddir fela í sér skynjun neytenda; vörumerkjavitund, 

hugrenningatengsl við vörumerki og skynjuð gæði, en ein vídd; tryggð viðskiptavina, 

felur í sér atferli neytenda. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Mynd 3. Vörumerkjavirði út frá kenningum Kellers og Aakers. Einfölduð mynd (Christodoulides og 
Chernatony, 2010, bls. 45).  

Samkvæmt Keller (1993) hefur vörumerkjavirði þó aðeins tvær víddir sem skapast út frá 

þekkingu á vörumerkinu og getur skapast annars vegar út frá vitund vörumerkis 

(awareness) og hins vegar ímynd (image) þess. Eins og mynd 3 sýnir er hægt að setja 

víddir Aakers um skynjuð gæði og víddir Kellers um vitund og ímynd saman í flokk en til 

viðbótar bætist svo vídd Aakers um tryggð (atferli). Neytendur bregðast á mismunandi 

hátt við markaðsaðgerðum, en sá munur á þeim áhrifum sem þekking á vörumerki hefur 

á viðbrögð þeirra við markaðsaðgerðum ákveðins vörumerkis kallast 

viðskiptavinagrundað vörumerkjavirði (Keller, 1993). 

Vörumerkjavitund 
Vörumerkjaímynd 
Skynjuð gæði 

Tryggð 
Viljinn til að greiða hátt verð 
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2.1.4.1 Vörumerkjavitund 

Vörumerkjavitund er grundvöllur vörumerkjavirðis og vísar til þeirrar grunnþekkingar 

sem neytendur hafa á vörumerki. Greina má vörumerkjavitund í tvær lykilvíddir; dýpt og 

breidd (Keller, 2001):  

 Dýpt: Með dýpt er átt við hversu auðveldlega neytendur muna eftir og bera 
kennsl á vörumerki, þ.e. hversu hratt vörumerkið komi upp í huga neytenda 
og hvort neytendur geti greint vörumerkið rétt eftir að hafa séð eða heyrt um 
það.  

 Breidd: Breiddin vísar til þess við hve mörg kaup- eða neyslutilefni 
vörumerkið kemur upp í huga neytandans. Þetta þýðir að við breidd er átt við 
að neytandinn muni rétt eftir vörumerkinu við ákveðið viðeigandi tilefni, eða 
að neytandinn muni eftir vörumerkinu þegar tilefni gefst til að nota þess 
konar vöru/þjónustu úr sama vöruflokki. 

Þegar neytendur standa frammi fyrir því að velja vöru eða þjónustu gegnir 

vörumerkjavitund lykilhlutverki vegna þess að (Keller, 1993): 

 Þegar neytendur standa frammi fyrir vöruflokknum sem viðkomandi 
vörumerki tilheyrir skiptir sköpum að þeir muni eftir vörumerkinu, þ.e. að þeir 
tengi það neyslutilefninu. 

 Það eitt að neytendur muni eftir vörumerki (og engar aðrar 
vörumerkjatengingar séu til staðar) getur haft úrslitaáhrif þegar neytendur 
standa frammi fyrir vali á milli nokkurra vörumerkja. Því skiptir höfuðmáli 
hvaða vörumerki kemur fyrst upp í hugann, hvaða vörumerki kemur þar á 
eftir o.s.frv. 

 Vörumerkjavitund hefur áhrif á myndun tenginga í hugum neytenda og 
hversu sterkar þessar tengingar verða. Vörumerkjavitundin getur þannig haft 
gríðarleg áhrif á ákvarðanatöku neytenda þegar neyslutilefni er til staðar. 
Meiri líkur eru nefnilega á að neytendur festi kaup á þekktum vörumerkjum 
en óþekktum. 

Þar sem Promennt er nýtt vörumerki á markaðinum er því gríðarlega mikilvægt að 

leggja mikla áherslu á að byggja upp vörumerkjavitund hratt og örugglega til þess að 

eiga möguleika á að vera með í pottinum þegar neytendur standa frammi fyrir því að 

velja sér námskeið í upplýsingatækni. Lífsnauðsynlegt er fyrir Promennt að neytendur 

muni eftir vörumerkinu þegar þeir þurfa að velja á milli námskeiða í upplýsingatækni og 

að þeir tengi vörumerkið við réttan vöruflokk.  

2.1.4.2 Vörumerkjaímynd 

Markmið með aðgreiningu og markaðsaðgerðum í kjölfar hennar er að skapa sér sem 

sterkasta stöðu í völdum markaðshluta með því að byggja upp vöruauðkenni sem hafa 
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sterka, jákvæða og einstaka stöðu í huga og minni neytenda samanborið við 

vörur/þjónustu samkeppnisaðilanna. Fyrirtæki velja hvernig þau vilja aðgreina sig og 

stjórna markaðsaðgerðum með það að markmiði að neytendur skynji vöruna þeirra eins 

og fyrirtækið óskar. Það sem svo raunverulega gerist í huga neytenda (viðtakenda 

skilaboðanna), þ.e. þau hugrenningatengsl sem markhópurinn tengir við vörumerkið, 

kallast ímynd (Keller, 1993).  

Þegar neytendur leggja mat á vörumerkið mynda þeir sér skoðun á áþreifanlegum 

þáttum vörunnar annars vegar og hins vegar óáþreifanlegum þáttum vörumerkisins 

(Keller, 2001):  

 Áþreifanlegir vörutengdir þættir tengjast mati á vörunni sjálfri. Þar ber 
markhópurinn saman einkenni og eiginleika vörunnar, áreiðanleika, endingu, 
gagnsemi, hönnun, útlit og verð við vöru/þjónustu keppinautar.  

 Óáþreifanlegir vörumerkistengdir þættir tengjast tilfinningum neytenda, þ.e. 
hvernig varan mætir sálfræðilegum (afstaða markhópsins til lífsins, starfsferils 
og efnislegra hluta), einstaklingsbundnum (aldur, kyn og kynþáttur) og 
félagslegum (tekjur og húskaparstaða) þörfum markhópsins. Einnig tengjast 
óáþreifanlegir þættir því hversu mikið markhópurinn er tilbúinn að borga fyrir 
vöruna, hver notar vöruna og hvenær markhópurinn notar hana.  

Vitundin og ímyndin skapa þess vegna ákveðna þekkingu sem getur stuðlað að tryggð 

neytenda við vörumerkið (viðhorf, atferli) þannig að fólk bregst við með því að velja 

vörumerkið aftur og aftur (Lilien og Rangaswamy, 2003). En ekki er þó víst að ímyndin 

verði sú sama og aðgreiningin og markaðsaðgerðirnar gerðu ráð fyrir. Þrjár 

meginástæður geta verið fyrir þessu. Í fyrsta lagi að markaðsstarfið hafi mistekist og 

skilaboðin hafa ekki komist til skila, en þá verður upplifun markaðarins önnur en 

fyrirtækið vill. Í slíku tilfelli gæti fyrirtækið til dæmis verið að beina spjótum að röngum 

markhópi. Í öðru lagi geta aðgerðir samkeppnisaðilanna haft þessi áhrif. Í þriðja og 

síðasta lagi gæti aðgreining fyrirtækisins hafa mistekist, þ.e. fyrirtækið veit ekki nógu vel 

í hverju aðgreining þess felst (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2007). 

Í framhaldi af því að byggja upp vitund á vörumerkinu Promennt verður að miða að 

því að byggja upp traust neytenda á vörumerkinu til þess að geta skapað 

vörumerkjavirði. Í ljósi þess verður að byggja upp jákvæð, einstök og sterk tengsl í 

hugum neytenda, það er skapa sterka ímynd. Til þess að geta byggt upp mikla 

vörumerkjavitund og sterka ímynd verður Promennt því að leggja bæði áherslu á að 
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aðgreina sig frá samkeppninni með því að beita aðgreiningarbreytum, tengdum 

þjónustunni sjálfri, ásamt aðgreiningarbreytum tengdum vörumerkinu sjálfu.    

2.2 Staðfærsla vörumerkis 

Sú mynd sem fyrirtæki vill að neytendur hafi í huga sér af vörumerkinu, samanborið við 

vörumerki samkeppnisaðilanna, það er hvernig markhópurinn skynjar vöruna, kallast 

staðfærsla (Ries og Trout, 2001). Þegar unnið er að staðfærslu vörumerkis þarf að huga 

að fernu. Í fyrsta lagi þarf að byrja á því að skilgreina markhóp vörumerkisins. Því næst 

verður að greina eðli samkeppninnar. Í þriðja lagi þarf að ákveða hvaða tengingum 

vörumerkið á að deila með vörumerkjum keppinautanna  eða þeim vöru-/þjónustuflokki 

sem það er í. Að lokum verður að taka ákvörðun um hvaða þættir skulu aðgreina 

vörumerkið frá öðrum vörumerkjum í hugum markhópsins (Keller, 2001). 

2.2.1 Viðmiðunarramminn 

Fyrstu tvö skrefin í ferlinu þegar unnið er að staðfærslu vörumerkis eru hluti svokallaðs 

viðmiðunarramma (frame of reference). Þessi viðmiðunarrammi samanstendur af 

markhópi og keppinautum (sjá á mynd 4) (Keller, Sternthal og Tybout, 2002). 

 

 

Mynd 4. Staðfærsla vörumerkis út frá kenningu Kellers o.fl. (2002). 

Eins og fram kemur í umfjöllun um fyrirtækjavörumerki hér á undan er sjónum beint 

meira inn á við og byggist á gildum og tengslum allra hagsmunaaðila fyrirtækisins en 

ekki bara markhópsins eins og á við um vörumerki. Því má áætla að staðfærslu 

fyrirtæjavörumerkja mætti útskýra á myndrænan hátt eins og gert er á mynd 5 (Keller, 

o.fl., 2002). 
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Mynd 5. Staðfærsla fyrirtækjavörumerkis byggð á kenningu Kellers o.fl. (2002) um staðfærslu 
vörumerkis. 

Við skilgreiningu á viðmiðunarrammanum spretta iðulega þær breytur sem seinna 

verða að aðgreiningarbreytum annars vegar og hins vegar sameiginlegum breytum. Þess 

vegna þarf að byrja á því að skilgreina viðmiðunarrammann og fara því næst í það að 

skilgreina sameiginlegar breytur og aðgreiningarbreytur. En eins og myndir 4 og 5 sýna 

þá þarf að fara í gegnum þessi þrjú skref til þess að geta sett fram staðfærslu 

vörumerkis. 

2.2.1.1 Markhópur 

Markhópur er skilgreindur hópur í ákveðnum markaðshluta sem fyrirtækið hefur 

ákveðið að einbeita sér að og þjóna. Við val á markhópi þarf að huga að stærð hans, 

hvort hann hafi æskilegan vöxt og hvort hann sé aðlaðandi þegar litið er til 

samkeppninnar. Það er til þessa hóps sem fyrirtækið horfir við að koma vörum sínum og 

þjónustu á framfæri. Þess vegna þarf fyrirtækið að miða allar sínar markaðsaðgerðir út 

frá þessum skilgreinda hópi. Hver markhópur hefur ákveðin einkenni (aldur, kyn, búseta, 

tekjur, o.fl.), ákveðnar skoðanir og þarfir. Samsetning og einkenni þess hóps sem höfða 

á til hefur því áhrif á hvað skuli sagt, hvernig, hvenær, hvar og af hverjum, þ. e. hvaða 

markaðsaðgerðum skal beitt. Markhóparnir eru í raun kjarninn í stefnumótun fyrirtækja 

og lykillinn að farsælum árangri í samkeppni. Þess vegna er mikilvægt að vanda til verka 

við skilgreiningu á markhópum og í framhaldinu að beita hverjum markhópi fyrir sig 

samræmdum aðgerðum, þ. e. nálgast alla innan markhópsins á sama hátt, til þess að 

ávinningurinn verði sem mestur (Kotler, 2001). 
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Til þess að ávinningurinn af markhópum Promennt verði sem mestur verður að 

skilgreina þá vel. Þannig er hægt að beita hnitmiðuðum markaðsaðgerðum og í kjölfarið 

verður auðveldara að taka ákvarðanir um hvernig þær skuli vera útfærðar, hvaða 

markaðsaðgerðum skuli beita og hvenær, hvar og hvernig til þess að ávinningurinn verði 

sem mestur fyrir Promennt.  

2.2.1.2 Keppinautar 

Þegar markhópurinn hefur verið skilgreindur verður að greina eðli samkeppninnar með 

tilliti til þeirra vara/þjónustu sem samkeppnisaðilarnir bjóða. Byrja verður á því að skoða 

atvinnugreinina sem heild og hverjir aðgreiningarmöguleikarnir eru í henni (Keller o.fl., 

2002): 

 Byggir atvinnugreinin á stærð? Ef svo er eru það aðeins fáir veigamiklir þættir 
sem veita einhvers konar yfirburði í greininni. Því stærra fyrirtæki og 
markaðshlutdeild, því meiri hagnaður. 

 Er atvinnugreinin einhæf? Fáir veigalitlir þættir sem veita yfirburði í greininni 
(t.d. stór iðnaðarfyrirtæki). 

 Er smæð áberandi í atvinnugreininni? Margir litlir þættir veita yfirburði í 
greininni (mörg þjónustufyrirtæki). 

 Byggir atvinnugreinin á sérhæfingu? Fyrirtækin hafa margvíslega möguleika á 
að aðgreina sig á árangursríkan hátt. Möguleikinn á góðum árangri eykst ef 
fyrirtæki tekst að bjóða eitthvað mjög sérstakt sem aftur gerir það erfitt fyrir 
aðra í greininni að herma eftir þessum aðgreiningarþætti. 

Því næst verður að gera grein fyrir hverjir keppinautarnir eru og eftir hverju þeir sækjast 

á markaðinum. Þegar meta á hversu sterk vörumerki samkeppnisaðilanna eru, skal 

markaðshlutdeild þeirra könnuð sem og vitund og ímynd. Þau fyrirtæki sem hafa staðið 

sig best í að viðhalda og bæta vörumerkjavitundina og vinna stöðugt í að styrkja 

ímyndina eru mun líklegri til að ná góðum árangri (Kotler, 2001).  

Eins og fyrr segir er það lífsnauðsynlegt fyrir nýtt vörumerki á markaði eins og 

Promennt að leggja mikla áherslu á að byggja hratt upp vitund á vörumerkinu og í 

framhaldinu að miða að því að byggja upp sterka ímynd í hugum neytenda. En til þess að 

geta gert þetta verður Promennt að þekkja samkeppnisumhverfið afar vel því alltaf 

miðast mat neytenda á vörumerki við vörumerki samkeppnisaðila á sama markaði. 
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2.2.2 Staðfærsla 

Til að skapa sér sem sterkasta stöðu á markaði er mikilvægt að byggja upp vörumerki 

sem hefur sterka, jákvæða og einstaka stöðu í huga og minni neytenda samanborið við 

þær vörur/þjónustu samkeppnisaðilanna sem er ætlað að uppfylla sömu þarfir. Þetta 

kallast staðfærsla. Með staðfærslu er þannig einfaldlega átt við það hvernig fyrirtæki 

vilja að neytendur skynji vöruna þeirra (Keller, 1993). Hugtakið á rætur að rekja til 

auglýsingasérfræðinganna Al Ries og Jack Trout. Hugmynd þeirra byggðist á því að í 

kjölfar vöru (þjónustu, hugmyndar, fyrirtækis og jafnvel persónu) komi staðfærsla 

hennar í huga neytenda. Þeir útskýra að tengja skuli vöruna reynslu, gildismati og 

þörfum neytenda og leggja þar með megináherslu á hinn huglæga þátt markaðsstarfsins 

eða það sem gert er til að tengja neyslu vörunnar þörfum markhópa. Þannig aukast 

líkurnar á að geta náð til ákveðins markhóps (Ries og Trout, 2001).  

Ries og Ries (2004) fjalla um staðfærslu vörumerkja og mikilvægi þess að rannsaka 

markaðinn og staðsetja sig út frá samkeppninni, eiginleikum vörunnar/þjónustunnar 

sem og neytendum. Keller o.fl. (2002) hafa svipaðar skoðanir hvað þetta varðar en þó 

benda þeir á að þeir sem bera ábyrgð á staðfærslu vörumerkja leggja oftast mesta 

áherslu á aðgreiningu vörumerkisins frá samkeppnisaðilum. Þessi aðgreining er að 

mörgu leyti byggð á breytum sem neytendur muna eftir í sambandi við vörumerkið 

(points of difference - PoD). En aðgreiningarbreytur einar og sér nægja ekki til að halda 

uppi sterku vörumerki gagnvart samkeppnisaðilunum. Það að leggja eingöngu áherslu á 

aðgreininguna skilur einfaldlega aðra mjög mikilvæga þætti útundan. 

2.2.2.1 Sameiginlegar breytur – PoP 

Þegar búið er að gera grein fyrir viðmiðunarrammanum er hægt að bera kennsl á þær 

breytur sem eru sameiginlegar vörumerkjum samkeppnisaðilanna. Þetta skref er 

nauðsynlegt til að fá neytendur til að skynja vörumerkið sem áreiðanlegt og trúverðugt, 

en fer þó eftir því hvar í lífsferlinu varan sjálf er. Þegar nýtt vörumerki er markaðssett er 

erfiðara að uppfylla þessi skilyrði eftir því sem varan er frumlegri. Hafa ber í huga að 

þegar verið er að útvíkka vörumerki er það auðvelt en beinlínis hættulegt að sneiða hjá 

sameiginlegum breytum. Því meira sem útvíkkunin greinist frá grunnvörumerkinu því 

meiri þörf er á að halda sig innan viðmiðunarrammans. Í tímans rás er einnig 

nauðsynlegt að vakta og endurmeta þessar sameiginlegu breytur, því breytur sem einu 
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sinni voru aðgreinandi geta skyndilega verið orðnar að lágmarks kröfum í 

viðmiðunarrammanum (Keller o.fl., 2002). 

Til þess að Promennt geti ákveðið hvernig það vill að neytendur skynji vörumerkið er 

nauðsynlegt að skilja hvaða breytur liggja til grundvallar tilvist vörumerkis á 

markaðinum. Þannig verður að skilgreina hvað það er sem vörumerki á markaðinum 

eiga sameiginlegt áður en gerð er grein fyrir því hvaða breytur skulu aðgreina Promennt 

frá samkeppnisvörumerkjum. 

2.2.2.2 Aðgreinandi breytur – PoD 

Þegar búið er að gera grein fyrir þeim breytum sem sameiginlegar eru með þeim 

vörumerkjum í vöruflokknum er komið að því að gera grein fyrir hvaða breytur skal nota 

til aðgreiningar. Ef byggja á upp öflugt vörumerki verður að leita leiða til að gera 

vöruna/þjónustuna frábrugðna því sem þegar er til á markaðinum. Slík aðgreining getur 

beinst annað hvort að vörunni sjálfri eða verðinu. Aðgreiningaráform geta hins vegar 

verið margvísleg og ýmist byggst á vörunni sjálfri, þjónustunni, starfsfólkinu eða 

ímyndinni (Þórhallur Guðlaugsson, 2008). Val á aðgreiningarbreytum vörumerkis hefst 

með greiningu á samkeppnislegum styrk vörumerkisins ásamt skilningi á hvað hvetur 

neytendur í því að nota vöruflokkinn og/eða vörumerkið. Þannig er markmiðið að bera 

kennsl á þá eiginleika sem greinir vörumerkið frá vörumerkjum samkeppnisaðilanna í 

sama vöruflokki og eru metnir af neytendum (VanAuken, 2003). 

Athygli skal þó vakin á því að við staðfærslu vörumerkis má ekki treysta eingöngu á 

aðgreiningarbreyturnar. Tengingar í hugum neytenda sem aðgreina eitt vörumerki frá 

öðrum innan sama viðmiðunarramma (markhópur og keppinautar) eru grundvöllur fyrir 

sterkri staðfærslu. Vörumerkistengingar til aðgreiningar eru annars vegar 

hugrenningatengsl tengd vörunni (performance) og hins vegar hugrenningatengsl tengd 

vörumerkinu (imagery). Mynd 6, af pýramída viðskiptavinagrundaðs vörumerkjavirðis, 

skýrir hvernig þessi hugrenningatengsl breytanna tengjast mati annars vegar og hins 

vegar tilfinningum og skapa saman ákveðið viðhorf til vörumerkisins og þar með 

viðskiptavinagrundað vörumerkjavirði. Með því að hafa allar þessar tengingar í huga við 

markaðssetningu er hægt að hafa skilaboðin þeim mun hnitmiðaðri og líklegri til 

árangurs (Keller o.fl., 2002). Nánar verður fjallað um þetta í kaflanum um uppbyggingu 

vörumerkjavirðis.   
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2.2.2.3 Hvað ber að varast við staðfærslu? 

Að skapa sér áhrifaríka og árangursríka stöðu á markaði byggist ekki eingöngu á því að 

þessi þrjú atriði sem hér á undan var lýst (viðmiðunarramminn, aðgreining og 

sameiginlegar breytur) séu til staðar, heldur krefst það þess að þessar breytur séu ekki í 

mótsögn hver við aðra. Í tímans rás er það stöðug áskorun að viðhalda ferskleika 

vörumerkisins og geta fylgt síbreytilegum þörfum neytendanna. Það að kynna alltaf 

sömu aðgreininguna til neytenda er ekki líklegt til árangurs sé til lengri tíma litið. Það 

gæti því verið nauðsynlegt að dýpka tengingar við vörumerkið með því að leggja áherslu 

á að miðla því á skýran hátt til markhópsins hvernig vörumerkið tengist þörfum hans og 

löngunum og krefst þetta þekkingar á því hvað hvetur neytendur til að velja þitt 

vörumerki (Keller, ofl, 2002). Það er því að mörgu að huga við staðfærslu vörumerkis og 

víða leynast gildrur eins og: 

 Að reyna að byggja upp vitund vörumerkis áður en staðfærsla hefur verið 
ákveðin (þú verður að vita hver þú ert áður en þú getur sannfært einhvern um 
það). 

 Að kynna neytendum eiginleika sem þeim stendur á sama um. 

 Að fjárfesta of mikið í aðgreiningarbreytum sem auðvelt er að herma eftir. 

 Að vera það upptekinn af samkeppninni að þú færist frá þinni eiginlegu 
staðfærslu. 

 Að halda að það sé auðvelt að endurstaðfæra vörumerki, það getur reynst 
ógerlegt. 

Samkvæmt Keller o.fl. (2002) eru viðmiðunarramminn, aðgreiningin og sameiginlegu 

breyturnar síbreytileg viðfangsefni. Til þess að tryggja rétta staðfærslu vörumerkis er því 

nauðsynlegt að hafa eftirfarandi spurningar í huga þegar unnið er að staðfærslu: 

 Höfum við ákvarðað viðmiðunarrammann með tilliti til markhóps og 
keppinauta? 

 Erum við að nýta okkur sameiginlegar breytur? 

 Er aðgreiningin sannfærandi? 

Afar mikilvægt er að fyrirtæki átti sig á að þessar spurningar eru ávallt þær sömu, en 

aðstæðurnar eru vissulega síbreytilegar.  
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Það skal þó einnig hafa í huga að breytingar á staðfærslu vörumerkis geta reynst 

hættulegar. Ímynd vörumerkja getur verið einstaklega „límkennd“ þar sem neytendur 

hafa myndað sér ákveðna skoðun á vörumerkinu. Myndast hafa tengingar við 

vörumerkið í hugum neytenda og getur verið sérlega erfitt að breyta þeim. Neytendur 

geta valið að hunsa slíkar breytingar eða einfaldlega ekki munað þær þegar sterkar 

tengingar eru til staðar í minni þeirra. Ef breyta á staðfærslu vörumerkis verður því að 

vanda sérstaklega vel til verks (Keller, 1999). 

2.3 Uppbygging vörumerkjavirðis 

Eins og fram hefur komið er vörumerkjaþekking (vitund og ímynd) grundvöllur þess að 

hægt sé að skapa vörumerkjavirði (Keller, 2001), en rannsókn Ehrenberg, Barnard og 

Scriven (1997) sýndi einmitt að þekking á vörumerki  (kynni og/eða notkun) leiðir til 

dálætis og skapar slík þekking þá aðgreiningu sem er nauðsynleg vörumerkjum. 

 Kevin Keller kom fram með nýtt líkan árið 2001 sem skýrir uppbyggingu 

viðskiptavinagrundaðs vörumerkjavirðis. Það líkan kallar hann pýramída viðskipta-

vinagrundaðs  vörumerkjavirðis og má sjá á mynd 6. Líkanið sýnir að ferli uppbyggingar á 

viðskiptavinagrunduðu vörumerkjavirði gerist í fjórum skrefum þar sem verður að byrja 

neðst og fikra sig svo upp í átt að markmiðinu; að komast á toppinn, að tryggðinni 

(Keller, 2001). 

 

Mynd 6. Pýramídi viðskiptavinagrundaðs vörumerkjavirðis (Kotler og Keller, 2006, bls. 281). 

Það er afar mikilvægt að byrja á því að byggja upp þekkingu á vörumerkinu meðal 

neytenda. Fyrsta skrefið er því að skapa vörumerkinu vitund meðal neytenda, en það 
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felur í sér að sjá til þess að neytendur tengi vörumerkið við réttan vöruflokk, þ. e. að 

neytendur viti hvenær þeir geti notað vörumerkið. Eftirfarandi þrjár aðgerðir skapa 

vörumerkjaþekkingu (sjá nánar á mynd 7) (Kotler og Keller, 2006):  

1. Val á vörumerkisauðkennum (vörumerki (heiti)) og vefslóð, myndmerki og tákn, 

fígúrur, slagorð, auglýsingastef og pakkningar) 

2. Samval söluráðanna (vara, verð, dreifileiðir og markaðssamskipti og einnig 

þjónustutengdu söluráðarnir fólk, umgjörð og ferlar (Booms og Bitner, 1981)) 

3. Hugrenningatengsl annarra (fyrirtæki, upprunaland, dreifileið, önnur vörumerki, 

ábekingar, viðurður). Hugrenningatengsl annarra geta verið tvíþætt, annars vegar 

sem hugrenningatengsl tengd vörunni (performance) og hins vegar 

hugrenningatengsl tengd vörumerkinu sjálfu (imagery). 

 

Mynd 7. Ferli uppbyggingar viðskiptavinagrundaðs vörumerkjavirðis.  

Uppsprettur vörumerkjavirðis koma frá þekkingu neytenda á vörumerkinu. Eins og 

áður hefur verið komið inn á má útskýra viðskiptavinagrundað vörumerkjavirði sem 

þann mun á áhrifum sem þekking á vörumerki (vitund og ímynd) hefur á viðbrögð 

neytenda við markaðsfærslu þess vörumerkis. Munur á þekkingu neytenda á 

vörumerkinu hefur áhrif á söluráðana sem aftur hefur áhrif á viðbrögð (atferli) 

neytenda.  

Með markaðsaðgerðum er hægt að skapa ákveðna þekkingu neytenda á vörumerkinu 

og hafa þannig áhrif á skynjun fólks, þ. e. atferli eða hvernig neytendur bregðast við 

(ávinningur). Ávinningur viðskiptavinagrundaðs vörumerkis getur því verið töluverður en 
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hann er helst í formi fleiri neytenda, meiri neyslutíðni, meira neyslumagns í einu og 

möguleikanum á að geta selt vöruna fyrir hærra verð (Friðrik Eysteinsson, 2003).  

Eins og komið er inn á hér á undan er með öflugum markaðsaðgerðum hægt að hafa 

áhrif á það hvernig fólk skynjar vöru og þjónustu og hvernig vara hefur áhrif á 

neytendur. Þær markaðsaðgerðir sem hægt er að beita til þess að skapa þekkingu á 

vörumerkinu og búa þannig til vörumerkjavirði er í fyrsta lagi að velja réttu 

vörumerkisauðkennin, því næst að velja saman söluráðana og síðast en ekki síst með því 

að nýta sér hugrenningatengsl annarra. 

2.3.1 Val á vörumerkisauðkennum 

Vörumerkisauðkenni eru gjarnan skilgreind sem heiti, vefslóð, myndmerki (lógó), tákn, 

fígúrur, slagorð, auglýsingastef (jingles) og pakkningar. Hlutverk vörumerkisauðkenna er 

að ýta undir vitund neytenda og eiga að hjálpa fólki að muna eftir eða kannast við 

vörumerkið. Sérlega mikilvægt er að vanda vel til verks þegar velja á 

vörumerkisauðkenni. Þegar litið er til uppbyggingar vörumerkjavirðis þarf að hafa í huga 

að vörumerkisauðkennin þurfa að vekja athygli, auka athygli og verja athyglina (Aaker 

og Joachimsthaler, 2002). Til þess að geta vakið athygli verða vörumerkisauðkennin að 

vera  (Keller og Lehmann, 2006): 

 minnisstæð  

 merkingarþrungin 

 viðkunnanleg 

Til þess svo aftur að auka og verja athyglina þarf að spyrja sig að því hvort 

vörumerkisauðkennin séu (Keller og Lehmann, 2006): 

 yfirfæranleg 

 aðlögunarhæf  

 verndanleg  

Sökum óáþreifanleika þjónustu verður að huga sérstaklega vel að þessum atriðum er 

upp hafa verið talin. Þar má nefna að vörumerkjaheitið sjálft vegur gríðarlega þungt í 

vali á vörumerkjaauðkennum og til þess að geta byggt upp vörumerkjavitund á 

þjónustuvörumerki skiptir öllu máli að vörumerkjaheitið sé mjög minnisstætt  (Kotler og 

Keller, 2006). 
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2.3.2 Samval söluráðanna 

Samval söluráðanna (marketing mix) er hluti af þeim aðgerðum sem beita þarf til að 

geta byggt upp vörumerkjavirði. Þessi aðgerð miðar að því að velja saman söluráðana 

fjóra (4 P´s) og sníða þá að markhópnum til þess að skapa virði fyrir hann. Ef rétt er farið 

að verður til vitund um vörumerkið og jákvæð ímynd skapast sem aftur dregur úr líkum 

á að markhópurinn beini viðskiptum sínum til keppinauta (Keller, 1993). 

Söluráðarnir fjórir eru vara (hvað er verið að selja og hverjum er verið að selja?), verð 

(hvað er markhópurinn tilbúinn að borga?), dreifileiðir (hvar getur viðskiptavinurinn 

nálgast vöruna?) og markaðssamskipti (hvernig náum við til markhópsins?)  (McCarthy, 

1960). Í stuttu máli má segja að samval þessara söluráða fjalli um samspil vörunnar sem 

á að bjóða, það verð sem á að bjóða, hvernig aðgengi að vörunni er háttað og með 

hvaða hætti vakin er athygli markhópsins á henni. 

Þegar markaðssetja á þjónustu þá bætast þrír söluráðar við hina fjóra hefðbundnu. 

Ástæðan felst í eðli þjónustunnar, hún er veitt af fólki og hana er ekki hægt að geyma á 

lager. Þessir söluráðar eru fólk (starfsfólkið sem veitir þjónustuna og viðskiptavinirnir), 

ferlar (til að samræma og skilgreina) og umgjörð og útlit (til að gera þjónustuna 

áþreifanlega og sýnilega)  (Kotler, 2001).  

Til þess að byggja upp sterkt vörumerki verður að byggja upp traust. Þegar um 

þjónustuvörumerki  er að ræða er þetta engin undantekning. Slíkt traust byggist á 

loforði um að vörumerkinu sé hægt að treysta til að fullnægja þörfum neytendans. 

Skilaboðin um hvað þjónustuvörumerki stendur fyrir koma annars vegar frá því hvað 

fyrirtækið segir sjálft að það sé og hvað það standi fyrir og hins vegar frá umtali og 

upplifun núverandi viðskiptavina og þar með ímynd þeirra á fyrirtækinu (de Chernatony 

og Dall´Olmo Riley, 1999). 

Edo og Ozretic (2010) rannsökuðu áhrif söluráðanna sjö á vörumerkjavirði í 

þjónustufyrirtækum (á neytendavörumarkaði). Í ljós kom að þeir söluráðar sem mest 

tengsl hafa við vörumerkjavirði í þjónustufyrirtækjum eru í fyrsta lagi auglýsingar 

(kynningarráður) og því næst starfsfólkið á meðan að söluhvatar (kynningarráður) hafa 

neikvæð tengsl við vörumerkjavirði (sjá töflu 1). 
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Tafla 1. Áhrif söluráða á vörumerkjavirði í þjónustufyrirtækjum (Edo og Ozretic, 2010, bls. 77). 

Söluráðar í þjónustufyrirtæki Áhrif á vörumerkjavirðið 

Auglýsingar r=.27 

Starfsfólk r=.23 

Verð r=.14 

Innra umhverfið r=.14 

Þjónustuferlið r=.09 

Söluhvatar r= -.13 

 

Hafa ber í huga að allir söluráðarnir styðja hver annan og eru hver öðrum háðir 

(Kotler, 2001). Við samval söluráðanna er því mikilvægt að tryggja að jafnvægi ríki þeirra 

á milli svo að  heildarskilaboðin skapi þau tengsl í huga markhópsins sem stefnt er að 

(Keller, 1993). 

2.3.2.1 Vara 

Varan hefur það hlutverk að fullnægja þörfum og uppfylla óskir markhópsins. Varan 

getur verið áþreifanleg (hlutbundin), þjónusta, hugmynd, fólk, staður eða upplifun. 

Vöruframboð fyrirtækis er afrakstur og niðurstaða stefnumótunarferlis þar sem tekið er 

tillit til bæði styrks og veikleika fyrirtækisins ásamt markaðsaðstæðum (Kotler, 2001).  

Óáþreifanleiki gerir það að verkum að það er erfitt fyrir þjónustufyrirtæki að stjórna 

gæðum vöru sinnar (þjónustunnar). Aftur á móti getur þetta verið kostur á þann veg að 

þessi óáþreifanleiki gerir þjónustufyrirtækjum það mögulegt að sérsníða 

vöruna/þjónustuna að þörfum hvers og eins (Ferrel, Hartline og Lucas, 2002). Eins og 

Kotler (2001) kemur inn á er markaðsfærsla þjónustu (þekkingaryfirfærslu) í formi 

kennslu afar flókið og vandmeðfarið verkefni og er mikilvægt að stjórnendur 

markaðsmála í fræðslufyrirtækjum geri sér grein fyrir þessu. 

Sé litið til vörumerkjavirðis tengjast skynjuð gæði vörunni/þjónustunni sjálfri en 

óáþreifanlegri þættir tengjast vörumerkinu. Þegar hámarka á virði vöru/þjónustu verður 

þess vegna að huga bæði að áþreifanlegum þáttum vörunnar sem og óáþreifanlegum 

þáttum vörumerkisins (Keller, 1993). Þetta þýðir að gæði vörunnar/þjónustunnar er einn 

þeirra ímyndarþátta sem hefur áhrif á heildarímynd neytenda af vörumerkinu og er því 

mikilvægt að gæðin séu í samræmi við staðfærslu vörumerkisins, það erí samræmi við 
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þá mynd sem fyrirtækið vill að neytendur hafi í huga sér af vörumerkinu. Fræðimenn 

eins og Parasuraman, Zeithaml og Berry (1985) og Richardson, Dick og Jain (1994) eru 

sammála þessu og fjalla um að gæði þjónustu sé ómissandi þáttur í því að skapa og þróa 

tengsl við neytendur. Metters, King-Metters og Pullman (2003) nefna þó að ekki sé hægt 

að segja með vissu að þjónustugæði tryggi tryggð neytenda við þjónustuvörumerki en 

vissulega hafi gæði þjónustunnar jákvæð áhrif þar á. Það ber þó einnig að nefna að 

rannsókn Meer (1995) sýndi fram á að raunveruleg gæði vöru/þjónustu skipta 

neytendur minna máli en skynjuð gæði.  

Vöruflokkur Promennt sem snýr að markhópnum tæknifólk verður því að vera 

samsettur úr vörum sem miða að því að uppfylla þarfir neytendanna. Það skal vera 

markmið Promennt að neytendur skynji það að námskeið Promennt séu í takt við 

staðfærsluna. Þannig verður Promennt að leggja áherslu bæði á þjónustuna sjálfa og um 

leið óáþreifanlega þætti vörumerkisins  og miða allar markaðsaðgerðir að því að tryggja 

að skynjun neytenda sé í samræmi við það gæðastig sem Promennt setur fram. 

2.3.2.2 Verð 

Verð er einn mesti áhrifavaldurinn á hegðun neytenda og traust þeirra við vörumerki og 

er mótun verðstefnu því síður en svo auðvelt verkefni (Kotler, 2003). Markmiðið með 

verðlagningu getur verið mismunandi; að lifa af, hámarka hagnaðinn, hámarka tekjur, 

hámarka sölu o.fl. Við verðákvörðun er mikilvægt að tekið sé tillit til þriggja þátta og 

þess gætt að jafnvægi sé á milli þeirra. Þessir þættir eru markhópurinn, samkeppnin og 

kostnaðurinn (Kotler, 2001).  

Ákvörðun verðs er afar vandasöm og leikur þar stórt hlutverk óvissan um viðbrögð 

keppinautanna. Vegna óáþreifanleika þjónustu er einkar krefjandi fyrir þjónustufyrirtæki 

að réttlæta verðið í hugum neytenda  (Ferrel o.fl., 2002). Verðið þarf að standa undir 

kostnaði og rúma álagningu, en um leið verður að taka mið af því hvað markaðurinn 

þolir. Sé litið til markhópsins verður fyrirtækið að átta sig á hvað hann er tilbúinn að 

greiða fyrir vöruna/þjónustuna. Það fer eftir því hvernig hann skynjar það virði sem 

varan færir honum, hver ávinningurinn er samanborið við verðið. Eftir því sem 

ávinningurinn er meiri má ætla að markhópurinn sé tilbúinn til að greiða hærra verð 

fyrir vöruna. Það verð sem hægt er að sannfæra markhópinn um að greiða fyrir vöruna 

verður að teljast það rétta. Að auki verður að hafa í huga að verð getur gefið 
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vísbendingu um gæði, þ. e. hátt verð getur bent til þess að um hágæðavöru sé að ræða 

(Keller, 1993). 

Hægt er að skipta neytendum í fjóra flokka eftir því hversu mikils virði vörumerki eru 

þeim með tilliti til verðs (Meer, 1995): 

 Þeir sem eru tryggir ákveðnu vörumerki (brand loyals): Neytendur sem kaupa 
ákveðin vörumerki sama hvað þau kosta. 

 Þeir sem hafa dálæti á ákveðnum vörumerkjum en verð hefur þó mikil áhrif á 
val þeirra (system beaters). 

  Þeim sem er alveg sama um vörumerki og eru ekki tryggir neinum slíkum 
(deal shoppers). 

 Þeim sem er alveg sama um bæði vörumerki og verð (the uninvolved). 

Fyrstu tveir flokkarnir eiga við um 60% af neytendamörkuðum almennt, en neytendur 

eru í flestum tilfellum hliðhollir tilteknum vörumerkjum. Það verður því alltaf að hugsa 

verðið út frá þeirri mynd sem vörumerkið hefur í hugum neytenda (ímyndin) því það 

hefur áhrif þegar þeir standa frammi fyrir vali á milli fleiri vörumerkja (Meer, 1995).  

2.3.2.3 Dreifileiðir 

Dreifileiðir hafa það hlutverk að gera markhópnum kleift að nálgast vöruna (Kotler og 

Keller, 2006). Ákveða verður hvort selja eigi vöruna beint til neytenda eða í gegnum 

fjölþættari dreifileiðir. Ef fyrirtækið vill hafa fulla stjórn á dreifingunni og um leið verði 

vörunnar og samskiptum við markhópinn þá ætti að velja beinu leiðina. Við fjölþættari 

dreifileiðir eru þátttakendur orðnir fleiri í dreifingarferlinu sem fara verður í gegnum 

áður en varan kemst til kaupandans, svo sem framleiðandinn, umboðsmaður, heildsali, 

innflytjandi og kaupmaður (Kotler, 2001).  

Það er beinlínis ómögulegt að dreifa þjónustu í hefðbundnum skilningi því 

viðskiptavinir geta ekki eignast þjónustu eins og vöru. Þegar velja á dreifileið fyrir 

þjónustu (service channel) verða þægindi fyrir markhópinn að vera í forgrunni, en 

þjónustan verður að vera í boði þar sem markhópurinn er staðsettur og/eða er viljugur 

til að sækja þjónustuna  (Ferrel o.fl., 2002). 

Þegar taka skal ákvörðun um hvaða dreifileið skal velja þarf meðal annars að hafa 

eftirfarandi atriði í huga (Kotler, 2001): 
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 Eðli vörunnar/þjónustunnar. 

 Hvaða dreifileiðir eru fyrir hendi, hæfni þeirra til að koma vörunum áfram og 
hver er best til þess fallin að koma vöru til viðskiptavinarins með hagkvæmum 
og skilvirkum hætti? 

 Kostnaður og tekjur við dreifinguna. 

 Hve mikla stjórnun þarf að viðhafa? 

 Markhópurinn (stærð, landfræðileg dreifing og viðskiptavenjur). 

 Dreifileiðir keppinautanna. 

 Stærð og aðstaða fyrirtækisins. 

Ennfrekar er mikilvægt að velja þá dreifileið sem hæfir ímynd vörunnar, þ. e. að varan 

sé seld hjá dreifingaraðila sem styður við þau hugrenningatengsl markhópsins sem 

tengist vörunni/þjónustunni (Keller, 1993).  

Þegar fræðslufyrirtæki stendur frammi fyrir því að velja þann stað þar sem kennslan á 

að fara fram og þá aðferð sem notuð er til þess að yfirfæra þekkinguna til nemenda 

verður að hafa staðfærslu vörumerkisins í huga; þ. e. þá mynd sem fyrirtækið vill að 

neytendur hafi í huga sér af vörumerkinu.   

2.3.2.4 Markaðssamskipti 

Tilgangur markaðssamskipta er að gera vöruna sýnilega með því að koma skilaboðum til 

markhópsins og skapa þannig og/eða auka við núverandi vörumerkisþekkingu. Í 

markaðsstarfi er mikilvægt atriði að markaðssamskiptin séu samhæfð, það er að þau 

skilaboð sem miðla á til markhópsins séu samhæfð (allt markaðsefni; auglýsingar, 

umbúðir, ársskýrsla ofl). Ef þetta er ekki raunin er hætta á að ekki náist eins mikill 

árangur með markaðsstarfinu og annars væri mögulegur, þetta er vegna þess að það er í 

eðli fólks að það á erfitt með að meðtaka mismunandi skilaboð frá sama aðila (Kotler og 

Keller, 2006).   

Í aðalatriðum er um fimm leiðir að ræða í kynningarstarfi og eru þessar leiðir nefndar 

kynningarráðar (promotion mix) (Kotler og Keller, 2006): 

 Auglýsingar: Söluhvetjandi efni sem greitt er fyrir.  

 Bein markaðssetning: Póstdreifing, símasala o.fl. Skilaboðin höfða venjulega 
til einhvers ákveðins einstaklings og eru ekki ætluð öðrum. Skilaboðin geta því 
verið klæðskerasaumuð þannig að þau passi hverjum og einum. 
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 Söluhvatar: Tímabundnar aðgerðir sem ætlað er að auka eftirspurn eftir vöru 
eða þjónustu. Gagnast best þegar ætlast er til að viðskiptavinir bregðist fljótt 
við. Söluhvatar eru jafnframt oft notaðir sem svar við aðgerðum 
samkeppnisaðila. 

 Persónuleg sölumennska: Persónuleg kynning við einn eða fleiri mögulega 
framtíðarviðskiptavini þar sem markmiðið er að skapa viðskipti. Persónuleg 
sölumennska er mjög skilvirk kynningarleið og eru helstu kostirnir þeir hve 
nálægð við viðskiptavininn er mikil. Ókostirnir eru hins vegar þeir að aðferðin 
er mjög dýr og hentar því ekki í öllum tilvikum. 

 Almannatengsl eða PR starf: Aðgerðir sem hafa það markmið að kynna 
fyrirtækið og ímynd þess. Þessi aðferð getur oft verið árangursríkari en beinar 
auglýsingar eða kynningar. Með þessum hætti er oft hægt að ná til aðila sem 
draga sannleiksgildi auglýsinga í efa og forðast persónulega sölumennsku. 

Til þess að geta sett saman kynningarráðana á sem áhrifaríkastan hátt skiptir sköpum 

þekking á möguleikum og tækifærum sem einstakir kynningarráðar hafa upp á að bjóða. 

En þegar ákveða á hvaða kynningarráða á að nota hverju sinni verður að fara eftir því 

hvar líklegast er að nálgast markhópinn og hver kostnaðurinn er við þá aðgerð (Belch og 

Belch, 2009).  

Þegar notast er við kynningarráðann auglýsingar þarf ennfrekar að velja hvaða miðla 

skal notast við í birtingu þeirra. Hægt er að ná fram ákveðnum samlegðaráhrifum með 

því að notast við kynningu í tveimur eða fleiri miðlum í einu því það er misjafnt hvaða 

miðlar henta fólki (útvarp, sjónvarp, netið o.s.frv.). Þetta ýtir undir mikilvægi þess að 

skilgreina markhópinn vel og þekkja þarfir hans og venjur og þarf fyrirtækið því að 

komast að því hvaða miðla er líklegast að markhópurinn nýti  (Kassaye og Vaccaro, 

1991). Þessu til stuðnings má nefna að rannsókn Bruner og Kuman (2000) sýndi fram á 

að því betur sem fólki líkaði vefsíða sem ákveðin vara/þjónusta var auglýst á, því betur 

líkaði því við vöruna/þjónustuna sjálfa.  

Mikilvægt er að markaðsfólk geri sér grein fyrir því að meiri fjárfesting í birtingum en 

samkeppnisaðilinn notar í sama skyni tryggir ekki endilega aukna markaðshlutdeild. 

Hönnun á markaðsefninu sjálfu er gríðarlega mikilvæg og skiptir mun meira máli en hve 

háum fjármunum er varið í birtingarnar sjálfar  (Frandsen, Johansen og Nielsen, 1997). 

Til þess að auglýsing virki sem best og nái sem best til markhópsins verður hún fyrst og 

fremst að endurspegla sjónarmið markhópsins sjálfs frekar en framleiðandans. Góð 

auglýsing höfðar þannig til markhópsins og byggir á þörfum hans og óskum, er einföld 
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og skýr í framsetningu og sýnir að varan/þjónustan sem verið er að auglýsa leysi ákveðið 

vandamál  (Kotler, 2001). 

Sökum eðlis þjónustu er ekki hægt að sýna neytendum beint hvernig hún gagnast 

þeim, en það getur gert markaðsfólki erfitt fyrir að útskýra þjónustuna fyrir mögulegum 

viðskiptavinum. Þess vegna getur reynst árangursríkt að notast við einhvern 

áþreifanlegan hlut í auglýsingunum til að tákna þjónustuna. Sem dæmi um þetta má 

nefna að samkeppnisaðili Promennt, NTV, notar fólk í auglýsingum sýnum til að útskýra 

á hvaða hátt þjónustan hefur gagnast þeim sjálfum. Annar lykill að árangri í 

markaðssamskiptum þjónustufyrirtækja er að notast við ummæli þeirra sem nú þegar 

hafa notfært sér þjónustuna og haft af henni jákvæða upplifun. Umsagnir þeirra geta 

haft lykiláhrif á miðlun skilaboða til markhópsins og í reynd er það lífsnauðsynlegt fyrir 

þjónustufyrirtæki að skapa gott umtal og dreifa á meðal markhópsins (word-of-mouth) 

(Ferrel o.fl., 2002). Tilkoma samfélagsmiðla hefur gjörbreytt því hvernig fólk á samskipti 

sín á milli og um leið breytt möguleikum þjónustufyrirtækja til að nýta sér slíkt umtal til 

markaðsfærslu. En samfélagsmiðlar gera það að verkum að neytendur geta nú mjög 

auðveldlega tjáð skoðanir sínar opinberlega og rætt upplifun sína sín í milli. Á þessum 

vettvangi er einmitt rætt um fyrirtæki og vörumerki og getur þessi umræða haft veruleg 

áhrif á ákvarðanir um kaup. Hafa ber í huga að þessi umfjöllun getur bæði verið jákvæð 

og neikvæð, en samfélagsmiðlar hafa þann kost að fyrirtækið hefur möguleika á að 

bregðast við með mjög skjótum og auðveldum hætti. Það er því sérlega mikilvægt að 

vera sífellt á tánum og fylgjast vel með hvað neytendur hafa að segja um vörumerkið 

(Guðmundur Arnar Guðmundsson og  Kristján Már Hauksson, 2009). Samfélagsmiðlar 

geta einnig stutt við árangur tölvupóstssendinga í markaðsfærslu. Rannsókn 

GetResponse (2012) sýndi að séu þar til gerðir takkar til deilingar á efninu (social sharing 

buttons) hafðir með í tölvupóstum jókst virkni viðtakanda með efni tölvupóstsins (click-

through-rate) um 115%. 

2.3.2.5 Fólk 

Söluráðinn fólk nær yfir alla þá einstaklinga sem koma að framkvæmd þjónustunnar, 

þ.e. bæði starfsfólk og viðskiptavinir (Kotler, 2001). Eins og fram hefur komið skiptir 

starfsfólk mun meira máli í heildarmynd þjónustufyrirtækja en annars því það er 

starfsfólkið sjálft sem veitir þjónustuna og skapar þannig ávinning vörumerkisins (de 
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Chernatony o.fl., 2006). Gott samband milli fyrirtækisins og viðskiptavina er fyrirtækinu 

lífsnauðsynlegt og því skiptir sköpum að þjálfa starfsmenn vel og fylgjast þarf vel með 

frammistöðu þeirra með því að ganga úr skugga um að þeir séu áhugasamir, hæfir, 

jákvæðir í viðmóti og sýni viðbragðsflýti og góðan vilja í starfi. Markaðsfólk er því í 

auknum mæli haft með í ferli mannauðsstjórnunar til þess að tryggja að mannauðurinn 

geti miðlað réttum skilaboðum til markhópsins  (Ferrel o.fl., 2002; Zeithaml, Bitner og 

Gremler, 2009). 

Kennarar Promennt eru einn helsti snertiflötur við viðskiptavini Promennt 

(nemendurna) og því er mikilvægt að þeir séu í stakk búnir til að miðla gildum Promennt 

áfram. 

2.3.2.6 Ferli 

Með ferlum er átt við þær starfsaðferðir, búnað og ferli aðgerða sem tengjast 

þjónustunni og skipulagningu þeirrar framkvæmdar (Kotler, 2001). Öflugt innra ferli er 

líklegt til að stuðla að tryggð neytenda við vörumerkið og getur þannig aukið 

samkeppnishæfni fyrirtækisins. Slíkt ferli á því ekki aðeins að miða að því að einfalda 

starfsemi fyrirtækisins, heldur á það að miða að því að uppfylla þarfir viðskiptavinanna. 

Mikilvægt er að reyna að setja sig í spor viðskiptavinarins og ímynda sér hvernig hann 

vill hafa þjónustuna. Hafa verður í forgrunni hvernig ferlið getur einfaldað neytendum 

að eiga viðskipti við fyrirtækið og hvernig ferlið getur gert vörumerkið frábrugið öllum 

öðrum á sama markaði  (Zeithaml, Bitner og Gremler, 2009). 

Snertifletir Promennt við viðskiptavini sína eru margir, allt frá markaðssamskiptum að 

bókunum og að veita þjónustuna sjálfa ásamt eftirfylgni. Mikilvægt er að heildarferlið sé 

vel skipulagt til þess að heildarupplifunin verði virðisskapandi fyrir vörumerkið og auki 

líkurnar á endurteknum kaupum. 

2.3.2.7 Áþreifanlegir þættir - umgjörð  

Með söluráðanum áþreifanlegir þættir eða umgjörð (Physical Evidence/Physical 

Surroundings) í þjónustufyrirtæki er átt við það umhverfi þar sem þjónustan á sér stað 

ásamt öllum þeim áþreifanlegu þáttum sem hafa áhrif á frammistöðu eða samskipti 

vegna þjónustunnar (Kotler, 2001).  

Umhverfið þar sem þjónustan fer fram er beinn snertiflötur við viðskiptavinina og 

leikur þannig stórt hlutverk í því að trekkja að viðskiptavini og sýna fram á hve góða 
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þjónustu fyrirtækið vill veita. Vettvangur þjónustunnar er þannig orðinn mikilvægur 

ímyndarþáttur og skiptir sköpum þegar neytendur standa frammi fyrir vali á 

þjónustuvörumerki  (Zeithaml o.fl., 2009). Það skiptir því sköpum að umhverfið geti 

endurspeglað staðfærslu vörumerkisins og þannig miðað að því að skapa vörumerkinu 

aukið virði.  

Þegar um fræðslufyrirtæki er að ræða skiptir sá staður þar sem kennslan fer fram 

miklu máli, allt frá staðsetningu fyrirtækisins sjálfs að kennslustofunni sjálfri (húsgögn og 

annar búnaður, loftræsting o.fl.). 

2.3.3 Hugrenningatengsl annarra 

Vörumerkjavirði skapast að miklu leyti af tengingum annarra. Með því er átt við að fá að 

láni jákvæða ímynd frá öðrum og yfirfæra á vörumerkið sitt. Markmiðið með slíkum 

aðgerðum er að skapa ný hugrenningatengsl og/eða styrkja þau sem fyrir eru. Þannig er 

hægt að auka vörumerkjavirðið þegar hinir nýju óáþreifanlegu þættir bætast við. Slík 

hugrenningatengsl geta verið annars vegar tengd vörunni/þjónustunni (performance) 

eða tengd vörumerkinu (imagery) og er hægt að nota í gegnum fyrirtæki, upprunaland, 

dreifileið, önnur vörumerki, ábekinga og viðburði (Kotler og Keller, 2006).  

Þessi aðferð getur reynst mjög áhrifarík í að auka virði vörumerkis og að byggja upp 

vörumerkjavitund. Þrátt fyrir það sýnir rannsókn Krake (2005) að lítil og meðalstór 

fyrirtæki virðast lítið nýta sér hugrenningatengsl annarra.  

Í íslenska upplýsingatæknigeiranum eru mörg öflug fyrirtækjavörumerki, bæði íslensk 

og alþjóðleg, sem hafa byggt upp sterka og jákvæða ímynd. Það gæti því reynst 

áhrifaríkt fyrir fræðslufyrirtæki í upplýsingageiranum að nýta sér hugrenningatengsl 

einhverra þessara fyrirtækjavörumerkja. 

2.3.4 Ávinningur þess að byggja upp sterkt vörumerki 

Rannsókn Berton, Ewing og Julie (2008) sýndi að almennt séð ná þau fyrirtæki betri 

árangri sem eru betri í innleiðingu aðferðafræði vörumerkjastjórnunar en 

samkeppnisaðilar. Þetta gildir óháð því hvort fyrirtækin eru lítil, meðalstór eða stór. Lítil 

og meðalstór fyrirtæki geta því náð betri árangri með því að beita sömu aðferðafræði í 

vörumerkjastjórnun og stór fyrirtæki. Þetta þýðir að það er ekki síður mikilvægt fyrir lítil 

og meðalstór fyrirtæki að einbeita sér að skipulögðum aðgerðum vörumerkjastjórnunar. 
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Þessu til staðfestingar má nefna að niðurstöður rannsóknar Vorhies og Bush (2011) sýna 

jákvæð tengsl milli færni í vörumerkjastjórnun annars vegar og arðsemi eigna hins 

vegar. 

Enn frekar má nefna að Kim, Kim og An (2003) rannsökuðu áhrif viðskiptavina-

grundaðs vörumerkjavirðis á fjárhagslega frammistöðu þjónustufyrirtækja (á neytenda-

vörumarkaði). Rannsóknin sýndi sterk, jákvæð tengsl vörumerkjavirðis við fjárhagslegan 

árangur fyrirtækja sem undirstrikar mikilvægi þess að byggja upp sterkt vörumerki og 

viðhalda þeirri stöðu. Rannsóknin sýndi enn fremur fram á jákvæð tengsl milli 

vörumerkjavitundar annars vegar og ímyndar hins vegar við fjárhagslegan árangur 

þjónustufyrirtækja. Skynjuð gæði hafa samkvæmt þessari rannsókn ekki mælanleg 

tengsl við vörumerkjavirði.  

Rannsókn Kim og Kim (2004) í veitingaiðnaði staðfesti enn frekar tengsl 

vörumerkjavirðis við fjárhagslega frammistöðu þjónustufyrirtækja. Athygli vekur þó að 

vörumerkjavitund í þessum geira virðist hafa mun sterkari tengsl við fjárhagslega 

frammistöðu fyrirtækjanna en ímynd og skynjuð gæði. 

2.4 Mæling vörumerkjavirðis 

Eins og áður hefur verið nefnt er vörumerki ein dýrmætasta eign fyrirtækis. Þegar byggja 

skal upp sterkt vörumerki þarf að átta sig á því í hverju þessi eign felst og hvernig hægt 

er að auka verðmæti hennar. Þetta er hægt að gera með því að framkvæma svokallaða 

vörumerkjarýni (brand audit), en slík rýni er áhrifarík leið til að kanna hvernig 

fyrirliggjandi vörumerki standa sig á markaði og bera kennsl á uppsprettur 

vörumerkjavirðisins og hvernig má nýta það á sem bestan hátt (Kotler og Keller, 2006). 

Þannig er þessi aðferð mjög gagnleg fyrir stjórnendur markaðsstarfs til þess að geta lagt 

mat á hve miklu markaðsstarfið skilar og þannig réttlætt kostnað við markaðsaðgerðir 

(Christodoulides og de Chernatony, 2010).  

Vörumerkjarýni er rannsóknartæki sem nýtist fyrirtækjum við að ákvarða staðfærslu 

og endurstaðfærslu vörumerkis og felst í kortlagningu vörutákna, beitingu söluráðanna 

og tengingum annarra ásamt rannsókn á því hvað neytendur vita um vörumerkið 

(uppsprettur vörumerkjavirðis). Vörumerkjarýni er yfirgripsmikil og kerfisbundin úttekt á 

vörumerki þar sem skoðuð er sýn eigenda á vörumerkið sem aftur er borin saman við 

úttekt á sýn markhópsins á vörumerkinu. Þannig miðar vörumerkjarýni að því að bera 
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kennsl á atriði sem skapa vörumerkjavirðið. Slík aðferðafræði felst í annars vegar innri 

rýni og hins vegar ytri rýni (Keller, 2003). 

Ef niðurstöður vörumerkjarýninnar sýna að vitundin er ekki nógu mikil eða að 

ímyndin er ekki nægilega í samræmi við staðfærsluna ætti rannsóknin að auðvelda 

stjórnendum vörumerkisins að koma með tillögur að því hvernig hægt sé að auka 

vörumerkjavirðið (Friðrik Eysteinsson, munnleg heimild, 27. september 2011). Þannig er 

hægt að taka ákvörðun um það hvort styrkja eigi vörumerkið eða jafnvel að hætta 

stuðningi við það. 

Við vörumerkjamælingar er þó mikilvægt að hafa í huga að breytingar geta orðið á 

viðhorfi neytenda til ákveðinna vörumerkja, en slíkar breytingar geta verið afleiðing 

breytinga á hegðun í kjölfar markaðsaðgerða (atferli) en ekki endilega breytinga á 

vörumerkinu sjálfu (Barnard og Ehrenberg, 1998). Eins og fram hefur komið komust 

Ehrenberg, o.fl. (1997) að því að við tíðari kaup og/eða meiri neyslutíðni vörumerkis 

verður dálætið meira á því vörumerki. Við vörumerkjamælingar er nauðsynlegt að taka 

tillit til slíkra aðstæðna og koma í veg fyrir að stærð vörumerkja hafi áhrif á niðurstöður 

mælinganna (Collins, 2002). 

En áður en vörumerkjarýni er framkvæmd verður að byrja á því að greina markhóp, 

eðli samkeppninnar og staðfærslu (aðgreiningarbreytur og sameiginlegar breytur), allt 

ferlið samanstendur því af fjórum skrefum: 

 Greining á markhópi, eðli samkeppninnar og staðfærsla. 

 Framkvæmd á innri vörumerkjarýni. 

 Framkvæmd á ytri vörumerkjarýni. 

 Niðurstöður dregnar saman – aðgerðir. 

2.4.1 Innri vörumerkjarýni 

Með innri rýni er hægt að greina hvernig staðið hefur verið að uppbyggingu vörumerkis, 

hvernig vörumerkið hefur verið auðkennt og markaðssett  (Kotler og Keller, 2006) og er 

venjulega horft til síðustu þriggja ára. Innri vörumerkjarýni er lýsandi greining og felur 

slík greining í sér úttekt á innri þáttum vörumerkisins og skal kortleggja 

vörmerkisuauðkenni, beitingu söluráðanna og hugrenningatengsl annarra (Keller, 1993; 

Kotler og Keller, 2006). 
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2.4.2 Ytri vörumerkjarýni 

Markmiðið með ytri rýni er að komast að því hvað neytendur vita um vörumerkið,sem 

sagt hvaða stöðu vörumerkið hefur í huga markhópsins (vitund og ímynd) ásamt 

vörumerki keppinautanna. Þetta er gert með því að framkvæma rannsókn á meðal 

neytenda (Kotler og Keller, 2006).  

2.4.2.1 Vitundarmæling 

Mæling á vörumerkisvitund gengur út á það að rannsaka hvaða vörur eða vöruflokka 

neytendur tengja við vörumerkið, hvaða kosti ákveðið vörumerki hefur fram yfir önnur 

og hvaða þarfir það uppfyllir (Keller, 1999). Sem sagt tvíþætt mæling. Í fyrsta lagi 

rannsókn á því hversu vel neytendur geta borið kennsl á vörumerki (brand recall), þ. e. 

hvaða vörumerki kemur upp í hug neytenda þegar nefndur er ákveðinn vöruflokkur (top 

of mind). Í öðru lagi er gerð úttekt á því hvernig neytendur rifja upp vörumerki (brand 

recognition) með því að spyrja hvort neytendur þekki vörumerkið eða tengi það við 

ákveðinn vöruflokk (Keller, 1993).  

2.4.2.2 Ímyndarmæling 

Til þess að mæla ímynd vörumerkis og vörumerkja helstu samkeppnisaðila skal rannsaka 

bæði vöru- og vörumerkistengda þætti. Byrja skal á því að framkvæma forathugun til 

þess að bera kennsl á þá þætti sem mikilvægir eru vörunni og vörumerkinu (t. d. með 

eigindlegri rannsókn, rýnihópi eða viðtölum). Þessa þætti skal svo nota í megindlegri 

rannsókn þar sem hver ímyndarþáttur er greindur. Þannig er hægt að greina hvaða 

þættir skapa aðgreiningu meðal þeirra vörumerkja sem rannsökuð eru (Keller, 1993 og 

1999).  

Þær greiningaraðferðir sem notaðar eru til þess að bera kennsl á mikilvæg mynstur í 

ímynd vörumerkis, eftir að áðurnefnd megindleg rannsókn hefur verið framkvæmd, 

þurfa ekki að vera flóknar að mati Martin Collins (2002). Hann setti fram einfalda aðferð 

sem hægt er að nota við slíka mælingu og bendir á að það sé einfaldlega hægt að  

leiðrétta niðurstöðurnar út frá styrk tengingar vörumerkja við vöruflokkinn og í 

framhaldinu reikna út svokallað hrátt skor og fá út endanlega leiðrétt svör. Með þessum 

leiðréttu svörum er hægt að bera kennsl á þá ímyndarþætti sem aðgreina vörumerkin 

hvert frá öðru, því stærri sem leiðrétta talan er, því sterkari er aðgreiningin.  
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Þess ber þó að geta að samkvæmt Keller (1993) greinir þessi aðferð þó ekki styrk 

þessara aðgreiningarbreyta og verður því að beita frekari rannsóknum til komast að því 

hversu sterkar þessar breytur eru í hugum neytenda.  
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3 Rannsóknaraðferð 

Til þess að svara rannsóknarspurningunni og undirspurningum var notast við fjölþættar 

rannsóknaraðferðir (multi-methods) þar sem í fyrsta lagi var framkvæmd lýsandi 

raundæmisrannsókn (descriptive case study) byggð á fyrirliggjandi gögnum, í öðru lagi 

eigindleg forathugun og í þriðja lagi megindleg rannsókn með spurningalista. 

3.1 Raundæmisrannsókn - fyrirliggjandi gögn 

Tilgangur þess að notast við raundæmisrannsókn var að geta búið til greinargóða lýsingu 

á vörumerkinu Promennt, byggða á fræðilegum ramma. Raundæmisrannsóknin var 

notuð í fyrsta lagi við greiningu á viðmiðunarramma og staðfærslu Promennt og í öðru 

lagi við innri rýni á vörumerkinu. Rannsóknin byggðist eingöngu á fyrirliggjandi gögnum, 

bæði munnlegum og skriflegum. 

Við greiningu á markhópnum var stuðst við tölulegar upplýsingar úr gagnagrunnum 

Promennt, þekkingu rannsakanda sjálfs sem og munnlegar upplýsingar frá 

framkvæmdastjóra Promennt, Guðmundi Pálmasyni. Þegar eðli samkeppninnar var 

greint var í fyrsta lagi stuðst við upplýsingar frá sérfræðingum Promennt sem jafnframt 

eru eigendur fyrirtækisins. Þeir eru Guðni Þór Hauksson, Guðmundur Pálmason og John 

Yeoman. Allir eru þeir vel menntaðir á sviði upplýsingatækni og búa yfir áratugalangri 

starfsreynslu í geiranum.  

 Guðni Þór Hauksson er einn eiganda Promennt. Hann er eini Íslendingurinn 
sem hlotið hefur gráðuna Microsoft Certified Master en gráðuna hlaut hann 
eftir að hafa lokið mastersnámi í Active Directory Windows 2008 R2. Guðni er 
jafnframt aðeins níundi maðurinn í Evrópu utan raða Microsoft sem nær 
MCM gráðunni í Active Directory. Með þessari frammistöðu hefur Guðni því 
skipað sér í hóp með þeim sem hafa yfirburða  þekkingu á innviðum Windows 
netþjóna, þekkingu sem stenst fyllilega ströngustu alþjóðlegar kröfur. Guðni 
hefur unnið í 15 ár í upplýsingatæknigeiranum, lengst af við eigin rekstur en 
einnig hjá EJS og unnið mörg verkefni á vegum fyrirtækja og stofnana bæði á 
Íslandi og erlendis. 

 Guðmundur Pálmason er einn eigenda Promennt. Hann er menntaður 
kerfisfræðingur frá TVÍ og er með MBA gráðu í viðskiptafræði frá Háskóla 
Íslands. Guðmundur hefur unnið í upplýsingatæknigeiranum í rúm tuttugu ár. 
Fyrstu árin sem tæknimaður við rekstur upplýsingakerfa en frá 1996 hefur 
hann gegnt stjórnunarstöðum í nokkrum upplýsingatæknifyrirtækjum. 
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 John Yeoman er einn eigenda Promennt. Hann hefur gráðuna Microsoft 
Certified Professional. Hann hefur starfað í upplýsingatækni frá 1999, fyrstu 
árin sem sérfræðingur í rekstri upplýsingatæknikerfa, þá sem þjónustustjóri 
sérfræðihóps hjá einu stærsta upplýsingatækifyrirtæki landsins og nú sem 
tæknistjóri Promennt. 

Í öðru lagi var stuðst við auglýsingar (sem birst hafa bæði í prentmiðlum og á netinu) og 

upplýsingar frá heimasíðum þeirra fyrirtækja sem Promennt lítur á sem sína aðal 

samkeppnisaðila; NTV (www.ntv.is), Tölvu- og verkfræðiþjónustan (www.tv.is), 

Endurmenntun HÍ (www.ehi.is). 

Við innri vörumerkjarýni á vörumerkinu Promennt var stuðst við tölulegar 

upplýsingar úr gagnagrunnum Promennt ásamt því að stuðst var við þekkingu 

rannsakanda og framkvæmdastjóra Promennt, en þó var einnig leitað til þeirra 

sérfræðinga sem hér hafa verið taldir upp.   

3.2 Eigindleg rannsóknaraðferð - forathugun 

Gerð var forathugun þar sem notast var við eigindlega rannsóknaraðferð í formi viðtala. 

Markmiðið með viðtölunum var að kortleggja ímyndarþætti sem notaðir yrðu í 

spurningalista megindlegrar rannsóknar í framhaldinu.  

3.2.1 Þátttakendur 

Þátttakendur í forathuguninni voru þrír talsins. Rannsakandi valdi viðmælendur af 

handahófi úr markhópnum, þ. e. úr þeim netfangalista sem settur hafði verið saman og 

ætlað var að nýta í megindlegu rannsókninni. Kynjaskiptingin í hópi viðmælenda var 

þannig að tveir viðmælendur eru kvenkyns og einn karlmaður og er reynsla þeirra í 

upplýsingatæknigeiranum mismikil.  

 Viðmælandi 1: Kona sem er 30 ára, hæsta menntunarstig sem hún hefur lokið 
er grunnskólapróf. Hún hefur unnið við skrifstofustörf síðastliðin ár en ákvað 
árið 2011 að skipta um starfsvettvang og varð upplýsingatæknin fyrir valinu. 
Hún hefur mikinn áhuga á greininni og hefur hafið kerfisstjóranám hjá 
samkeppnisaðila Promennt, NTV. Hún hefur því ekki neina starfsreynslu á 
þessu sviði en kynnti sér þau vörumerki sem eru á markaðinum vel áður en 
hún hóf nám. Hún hefur stundað námið síðastliðna 6 mánuði.  

 Viðmælandi 2: Kona sem er 34 ára og er með BS gráðu í verkfræði, 
meistaragráðu í hagnýtri stærðfræði og hefur unnið í upplýsingatækni í 7 ár 
sem verkefnastjóri yfir forritunarteymi. 
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 Viðmælandi 3: Karl sem er 42 ára og er með BS og meistara gráðu í verkfræði. 
Hann hefur starfað í upplýsingatæknigeiranum í 16 ár. Hann er núna starfandi 
forstöðumaður upplýsingatæknisviðs, með um 50 undirmenn.   

3.2.2 Viðtalsrammi 

Mælitækið er frumsaminn viðtalsrammi sem samanstendur af þremur inngangs-

spurningum,  sex opnum spurningum og einni bakgrunnsspurningu (sjá viðauka 2). 

Viðtalsrammanum var skipt niður í fimm þemu:  

 Þema 1: Inngangs-/upphafsspurningar. 

 Þema 2: Vörumerkjavitund. 

 Þema 3: Ímynd - vörutengdir þættir. 

 Þema 4: Ímynd - vörumerkistengdir þættir. 

 Þema 5: Bakgrunnur viðmælenda. 

Spurningar voru mótaðar innan hvers þema og var leitast við að hafa þær stuttar og 

hnitmiðaðar. Fyrstu tvær spurningarnar höfðu þann tilgang að meta orðalag í 

vitundarspurningum og skoða hvort viðmælendur skildu hvað í raun væri verið að spyrja 

um, þ. e. hvort þeir skildu hvað verið væri að meina með „fræðslu og endurmenntun í 

upplýsingatæknigeiranum“. Með þemum tvö, þrjú og fjögur var ætlunin að ná fram 

þeim þáttum sem viðmælendur töldu skipta sig mestu máli þegar þeir standa frammi 

fyrir vali á fræðslufyrirtæki. Þannig var umræðunni beint bæði að vöru- og 

vörumerkistengdum þáttum. Með það að markmiði að ná fram enn fleiri ímyndar-

þáttum var spurt að því hvernig viðmælendur upplifa vörumerkin Promennt, NTV, Tölvu- 

og verkfræðiþjónustuna og Endurmenntun HÍ. Bakgrunnsspurningunni var annars vegar 

ætlað að varpa ljósi á  hvort viðmælandi hefði nýtt sér fræðslu og endurmenntun í 

upplýsingatækni og hins vegar tengingu viðmælenda við þau vörumerki sem komið 

höfðu upp í viðtalinu.  

3.2.3 Framkvæmd/úrvinnsla 

Til þess að fá viðmælendur byrjaði rannsakandi á því að senda tölvupóst á þá aðila sem 

höfðu verið valdir af handahófi. Allir svöruðu mjög fljótlega og tóku vel í það að veita 

viðtal. Viðtölin áttu að fara fram á vinnustað þátttakenda og var gert ráð fyrir að þau 

tækju um það bil 20 mínútur. En sökum sérstakra aðstæðna sem sköpuðust við vinnslu 

verkefnisins og gerðu það að verkum að rannsakandi skipti um leiðbeinanda var aðeins 
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tekið eitt viðtal þar sem rannsakandi hitti viðmælanda. Rannsakandi tók þá ákvörðun 

um að setja saman spurningalista út frá þeim ímyndarþáttum sem komið höfðu upp í 

viðtalinu og samanstóð sá listi af 24 ímyndarþáttum (ýmist vöru- eða vörumerkis-

tengdum). Þessi listi var því næst notaður til prufukeyrslu á 30 netföngum sem valin 

voru af handahófi úr netfangalistanum (sjá nánar í umfjöllun um megindlega 

rannsóknaraðferð hér á eftir). Viðtöl við viðmælendur 2 og 3 fóru fram í gegnum síma 

eftir að prufukeyrslan hafði verið gerð. Ekki komu fram fleiri ímyndarþættir úr þeim 

viðtölum en áður höfðu komið fram. Viðmælendur virtust allir skilja hvað verið var að 

meina með „fræðslu og endurmenntun í upplýsingatæknigeiranum“ og því mat 

rannsakandi það svo að hægt væri að nota vitundarspurningarnar í megindlegu 

könnuninni. Viðmælandi 1 er að stíga fyrstu skrefin í upplýsingatækninni og er nemandi 

hjá NTV, viðmælandi 2 hefur ekki farið á námskeið hjá neinu fræðslufyrirtæki á Íslandi 

en þekkti þó til þeirra af umtali, viðmælandi 3 hefur ekki sjálfur sótt námskeið en hefur 

skoðað margvísleg námskeið fyrir undirmenn sína og þekkir framboðið nokkuð vel. Því 

var það metið svo að svör þessara viðmælenda væru nothæf til að byggja upp 

áreiðanlegan spurningalista. 

3.3 Megindleg rannsóknaraðferð 

Til að mæla vitund og ímynd vörumerkisins Promennt í samanburði við keppinauta var 

gerð megindleg rannsókn þar sem stuðst var við frumsaminn spurningalista. Megindleg 

rannsóknaraðferð (quantitative method) var valin fyrir þennan hluta rannsóknarinnar 

þar sem slík aðferð hentar vel í rannsókn þar sem markmiðið er að mæla og bera saman 

athafnir, viðhorf og einkenni einstaklinga og hópa með tölulegum hætti (Burns og Bush, 

2006). 

3.3.1 Þátttakendur 

Fólk sem hefur áhuga á að gera sér frama innan upplýsingatæknigeirans eða starfar nú 

þegar við upplýsingatækni myndar þýðið.   

Stuðst var annars vegar við hentugleikaúrtak (convenience sample) og hins vegar við 

snjóboltaúrtak (snowball sample), en þetta þýðir að ekki er hægt að alhæfa um þýðið út 

frá niðurstöðunum  (Bryman og Bell, 2007). Stærð úrtaksins er óþekkt en póstlistinn sem 

upphaflega var sendur innihélt 1.916 netföng. Netföngin voru fengin úr póstlista 



 

43 

Promennt fyrir markhópinn tæknifólk. Póstlistinn samanstendur bæði af netföngum frá 

fólki sem hefur sótt námskeið hjá Promennt og fólki sem aldrei hefur komið á námskeið. 

Þetta er hægt að segja með vissu þar sem skrá verður kennitölu við skráningu á póstlista 

og voru þessar kennitölur bornar saman við námskeiðsskráningargrunn Promennt. 

Þessir aðilar hafa allir skráð sig sjálfviljugir á pósltistann, hver eftir áhugasviði sínu. 

Ennfremur voru á listanum 49 netföng einstaklinga sem rannsakandi fékk ábendingar 

um að myndu líklega hafa áhuga og eiga erindi til að taka þátt. Þar sem einnig var notast 

við snjóboltaúrtak voru þeir sem eru á póstlistanum beðnir um að senda rannsóknina 

áfram á aðra sem þeir töldu rannsóknina eiga erindi við. 

Lýsandi tölfræði byggða á niðurstöðum bakgrunnsspurninganna má sjá á mynd 8 og í 

töflu 2. Eins og fram hefur komið er stærð úrtaksins óþekkt en alls bárust 476 svör. 

Svarhlutfall kynja var þannig að karlar voru ráðandi með 66,7% en konur 33,3%.  

 

Mynd 8. Aldursdreifing þátttakenda 

Mynd 8 sýnir að aldursdreifing svarenda er í takt við þann aldur sem skilgreining 

Promennt á markhópnum tæknifólk gerir ráð fyrir (sjá greiningu á markhópnum hér á 

eftir), en svarendur voru flestir á aldrinum 30-39 ára (32%) og 40-49 ára (37,5%).  

Þar sem meirihluti upphaflegra netfanga var úr póstlista Promennt og því hugsanlegt 

að það gæti haft áhrif á mælingu á vörumerkjavitund, voru þátttakendur spurðir að því 

hvort þeir hefðu farið á námskeið hjá einhverju af þeim fyrirtækjum sem eru til 

samanburðar  í könnuninni. Það kom rannsakanda þægilega á óvart hversu dreifð svörin 

voru. Slík dreifing gefur til kynna að svarendur þekkja til þeirra vörumerkja sem verið er 

að mæla. Eins og tafla 2 sýnir þá dreifist þátttaka svarenda á námskeið hjá þeim 
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vörumerkjum sem mæld eru nokkuð jafnt og því er hægt að áætla að þekking þeirra á 

vörumerkjunum sé nokkuð jöfn.  

Tafla 2. Þátttaka svarenda á námskeiðum hjá fyrirtækjum sem verið er að mæla. 

Fyrirtæki Já Nei Á ekki við / veit ekki 

Promennt 215 237 24 

NTV 130 315 31 

Tölvu- og  verkfræðiþjónustan 130 319 27 

Endurmenntun HÍ 205 251 20 

Enn fremur voru þátttakendur spurðir að því hvort þeir starfi eða hafi einhvern tíma 

starfað í upplýsingatæknigeiranum. Rúm 70% svöruðu játandi sem þýðir að tæp 30% 

svarenda hafa ekki starfað eða eru starfandi í greininni. Þessar niðurstöður komu 

rannsakanda mjög á óvart. Markmiðið með þessari spurningu var að komast að því 

hversu stórt hlutfall svarenda starfi eða hefur starfað við upplýsingatækni. Eftir að hafa 

rýnt ítarlega í orðalag spurningarinnar samhliða niðurstöðunum komst rannsakandi að 

því að spurningin sjálf hafði ekki verið nægilega vel orðuð og geti því ekki mælt eins og 

til var ætlast. Þessar niðurstöður segja ekki til um það hvort svarendur starfi við 

upplýsingatækni, það þarf nefnilega ekki að vera að þeir sem starfa við upplýsingatækni 

starfi í upplýsingatæknigeiranum sem slíkum (hægt að starfa í öðrum greinum en bara á 

upplýsingatæknisviði viðkomandi fyrirtækis) og því mat rannsakandi það þannig að 

orðalagið gæti hafa verið verið villandi og eru svörin við spurningunni því ekki nothæf til 

greiningar og með öðrum svörum. 

3.3.2 Mælitækið 

Í megindlegu rannsókninni var notaður frumsaminn spurningalisti. Hann var útbúinn 

eftir að rannsakandi gerði forathugun með viðtölum. Vegna sérstakra aðstæðna var 

spurningalistinn settur saman eftir eitt viðtal í forathugun. Þess vegna var gerð 

prufukeyrsla sem hafði þann tilgang að prófa listann og meta hvort þátttakendur skildu 

spurningarnar og gætu svarað þeim. Valin voru 30 netföng af handahófi úr þeim 

netfangalista sem hafði verið settur saman og bárust 22 svör. Ekki bárust neinar 

sérstakar athugasemdir varðandi spurningalistann sjálfan en nokkrir spurðust fyrir um 

það hvers vegna netföng þeirra væru á slíkum lista. Þeim fyrirspurnum var strax svarað 
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og var þar við unað. Þessi netföng voru í framhaldinu fjarlægð af heildarlistanum. Eftir 

prufukeyrsluna og endurskoðun rannsakanda á spurningalistanum var hann ennfremur 

sendur á sex aðila innanhúss til frekari prófunar. Þessir aðilar eru allir starfsmenn 

Promennt og var tilgangurinn með þessari prófun aðeins að athuga hvort þessir aðilar 

kæmu auga á einhverja hnökra eða villur í listanum áður en hann yrði sendur á allan 

póstlistann. Ekki komu athugasemdir frá þeim aðrar en er vörðuðu stafsetningu og því 

var litið á sem svo að spurningalistinn væri tilbúinn. 

Spurningalistinn var bæði með opnar og lokaðar spurningar. Fyrst var byrjað á því að 

spyrja tveggja opinna spurninga er mæla áttu vitund. Því næst voru þátttakendur beðnir 

að merkja við það/þau vörumerki sem þeir töldu að ákveðnar fullyrðingar 

(ímyndarþættir) ættu við. Þessar fullyrðingar og svarmöguleikar voru sett upp í töflu þar 

sem þátttakendur gátu merkt við fleiri en eitt vörumerki í einu eða svarað: „Ég veit 

ekki/Á ekki við neitt þessara vörumerkja“. Að lokum voru lagðar fram fjórar 

bakgrunnsspurningar. Spurningalistann í heild sinni má sjá í viðauka 4. 

3.3.3 Framkvæmd og úrvinnsla  

Könnunin var gerð á netinu í mars 2012 á þann hátt að þátttakendur fengu senda 

vefslóð í tölvupósti sem vísaði á könnunina. Auglýsingastofan Pipar-TBWA var fengin til 

að annast útsendingar á spurningalistanum. Ástæða þess að óháður aðili var fenginn til 

aðgera rannsóknina er að rannsakandi er starfsmaður eins af þeim fyrirtækjum sem eru 

skoðuð og hefði það getað haft áhrif á niðurstöður ef nafn rannsakanda sem og nafn 

fyrirtækisins hefði verið nefnt á einn eða annan hátt. Þess vegna er hvorki nafns 

rannsakanda né fyrirtækis getið í kynningartexta sem sendur var í tölvupósti með 

könnuninni (sjá í viðauka 3). Líkt og í prufukeyrslunni bjóst rannsakandi við því að 

einhverjir myndu hafa samband og óska skýringa á því hvernig netfangið þeirra hefði 

hafnað á þessum póstlista. Það varð raunin, 10 manns höfðu samband, og var þeim 

svarað undir eins með ítarlegum útskýringum sem þeir sættust á. 

Til þess að auka líkur á góðri svörun var þátttakendum boðið að skrá netfangið sitt í 

lokin og taka þátt í happdrætti, en draga átti úr innsendum netföngum og var eitt 5.000 

kr. gjafabréf í Kringlunni í verðlaun. Svörunin var vonum framar og skiluðu svörin sér 

mjög fljótt inn. Mesta svörunin var fyrstu þrjá dagana eftir að könnunin var send út. Á 

fjórða degi var send út ítrekun sem bundin var við þá sem ekki höfðu svarað.  
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Til þess að kortleggja þá ímyndarþætti sem greina vörumerkin að var stuðst við 

greiningaraðferð sem Martin Collins setti fram árið 2002. Niðurstöðurnar voru leiðréttar 

með tilliti til þess hve sterkar tengingar vörumerkjanna við vöruflokkinn voru, hrátt skor 

reiknað út og að endingu leiðrétt svar sem notað var til að bera kennsl á tengingu 

fullyrðinganna við ímynd vörumerkjannna. Aðferðina má sjá skref fyrir skref í töflu 3. 

Tafla 3. Ferli útreikninga á niðurstöðum ímyndarmælingar eftir aðferð Martin Collins. 

 Útreikningar 

1 Svör talin. Telja saman svörin sem koma fyrir hverja fullyrðingu og hvert vörumerki og setja upp í 
töflu. 

2 Meðaltal reiknað út. Reikna út meðaltal fyrir hverja fullyrðingu og fyrir hvert vörumerki (allar 
fullyrðingar fyrir hvert vörumerki). Að auki skal reikna út meðaltal af þessum meðaltölum. 

3 Hrátt skor reiknað út. Svörin fyrir hverja fullyrðingu og hvert vörumerki eru sett upp sem hlutfall 
af fjölda svara og er þetta kallað hrátt skor. Hér þarf að vera á varðbergi gagnvart því að það 
getur verið misjafnt hversu margir svara hverri fullyrðingu, en alltaf þarf að nota 
heildarsvarfjölda fyrir hverja fullyrðingu fyrir sig. 

4 Leiðrétt svar reiknað út. Leiðrétt vegna mismunandi tengsla við vöruflokkinn: Leiðrétt svar = 
Hrátt skor - ((meðaltal fullyrðinga x meðaltal vörumerkis)/meðaltal meðaltala). 
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4 Niðurstöður 

Í þessum kafla verður farið yfir niðurstöður úr þeim greiningum sem gerðar voru með 

undirspurningarnar til grundvallar og með það að markmiði að svara rannsóknar-

spurningunni.  

4.1  Staðfærsla 

Við greiningu á staðfærslu vörumerkisins Promennt var stuðst við viðmiðunarrammann. 

Þegar um er að ræða þjónustu- og fyrirtækjavörumerki voru allir hagsmunaaðilar hluti af 

viðmiðunarrammanum en þessi rannsókn miðaðist aðeins við markhópinn, ekki aðra 

hagsmunaaðila. Byrjað var á því að greina markhópinn tæknifólk og eðli samkeppninnar 

skoðað. Því næst voru sameiginlegar breytur (PoP) annars vegar og hins vegar 

aðgreinandi breytur (PoD) vörumerkisins kortlagðar. 

4.1.1  Markhópur 

Þessi rannsókn miðaðist eingöngu við markhópana og enn frekar við markhópinn 

tæknifólk. Yfirlit yfir markhópa Promennt er að finna í viðauka 1. Markhópurinn 

tæknifólk tengist vöruflokknum Sérfræðinámskeið fyrir tæknifólk. Frekari skilgreiningu á 

markhópnum má sjá í töflu 4. 

Tafla 4. Markhópurinn tæknifólk 

Tenging markhóps við 

vöruflokka 

Einkenni markhóps 

Sérfræðinámskeið fyrir 

tæknifólk 

Aldur: 30 - 55 ára. 
Kyn: Bæði (aðallega karlar). 
Búseta: Óháð búsetu (þó á Íslandi). 
Menntun: Hvers kyns tæknimenntun í upplýsingatækni. 
Annað: Þeir sem hafa áhuga á að stíga fyrstu skrefin í 

tækniumhverfi upplýsingatækninnar. 

  

Samkvæmt sérfræðingum Promennt, sem hafa áratuga reynslu í 

upplýsingatæknigeiranum, fylgist tæknifólk mjög vel með tækninýjungum og er almennt 
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mjög opið fyrir því að uppfæra þekkingu sína og sækja viðurði og námskeið tengd 

starfsvettvangi sínum. Ennfremur eru íslensk fyrirtæki almennt mjög viljug til þess að 

kosta endurmenntun tæknifólks, en það er yfirleitt talað um það í greininni að um leið 

og einhver hefur störf í upplýsingatækni hafi viðkomandi lært að heillast af 

endurmenntun.  

Fjöldi nemenda í sérfræðinámskeiðum fyrir tæknifólk er aðeins um 20% af 

heildarfjölda nemenda Promennt en samt sem áður koma um 80% tekna fyrirtækisins af 

námskeiðum fyrir þennan hóp. Mikil spurn er á vinnumarkaði eftir tæknifólki sem hefur 

tilskilda menntun. Fjöldi tæknifólks sem sótt hefur sérfræðinámskeið hjá Promennt 

hefur aukist um 51,6% síðastliðin 3 ár, auk þess sem fjöldi nemenda á 

sérfræðinámskeiðum er 25,3% meiri það sem af er árinu 2012 en allt árið 2009. Í ljósi 

þess er það staðreynd að þessi markhópur er mjög aðlaðandi fyrir Promennt. Það kemur 

því ekki á óvart að hann er stærsti og mikilvægasti markhópur Promennt og  skilar 

fyrirtækinu mestum tekjum í samanburði við alla aðra markhópa.  

4.1.2 Eðli samkeppninnar - keppinautar 

Markaðurinn fyrir sí- og endurmenntun er afar fjölbreyttur þar sem fjöldinn allur af 

fyrirtækjum og stofnunum býður þjónustu sína. Einn flokkur þessa markaðar er fræðsla 

með námskeiðum og námsbrautum í upplýsingatækni. Upplýsingatæknigeirinn 

einkennist af mjög hröðum tæknibreytingum sem aftur kalla á stöðuga endurmenntun 

tæknifólks. Menntun (þar með talin sí- og endurmenntun) ræður því miklu um það hvort 

tæknifólki bjóðist örugg og áhugaverð vinna.  

Þessi atvinnugrein byggist á sérhæfingu og ættu fyrirtækin í greininni að hafa 

margvíslega möguleika á að aðgreina sig á árangursríkan hátt. Því fyrirtæki sem tekst að 

bjóða eitthvað mjög sérstakt, sem erfitt er fyrir aðra í greininni að líkja eftir, á góðan 

möguleika á að ná betri árangri. 

Á markaðinum fyrir fræðslu og sí-/endurmenntun í upplýsingatæknigeiranum eru 

samkeppnisvörumerkin NTV (Nýi tölvu- og viðskiptaskólinn), TV (Tölvu- og 

verkfræðiþjónustan) og Endurmenntun HÍ. Þetta eru þau fræðslufyrirtæki sem 

Promennt lítur á sem helstu keppinauta sína, það ber þó að nefna að það tíðkast í 

mörgum af stóru upplýsingatæknifyrirtækjunum að bjóða námskeið sérstaklega fyrir sitt 

fólk (starfsfólk og viðskiptavini). Öll þessi fyrirtæki eru staðsett á höfuðborgarsvæðinu 
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og eiga það sameiginlegt að hafa verið starfandi í meira en 15 ár. Þessi vörumerki eru 

staðfærð á mismunandi hátt. Út frá upplýsingum á heimasíðum fyrirtækjanna sem og 

auglýsingaefni þeirra skilgreinir rannsakandi staðfærslu þeirra á eftirfarandi hátt:  

 NTV (Nýi tölvu- og viðskiptaskólinn): Vinalegur og heimilislegur skóli með 
þægilegt og persónulegt viðmót (NTV e.d.a).  

 Tölvu- og verkfræðiþjónustan (TV): Vinsælasti, elsti og besti tölvuskólinn. 

 Endurmenntun HÍ (EHÍ): Eftirsóknarverðasti valkostur fyrirtækja, stofnana og 
einstaklinga til símenntunar á Íslandi (Endurmenntun HÍ e.d.a). 

4.1.3 Staðfærsla 

Promennt er framsækið fyrirtæki sem býður fjölbreytta möguleika til fræðslu og sí- og 

endurmenntunar í upplýsingatækni fyrir tæknifólk, allt frá byrjendum til sérfræðinga, 

sem hefur áhuga á að vera á tánum og stöðugt að bæta við sig þekkingu á starfssviði 

sínu. 

 Staðfærsla Promennt er: Fagmannlegt og framsækið fræðslufyrirtæki - 
hagnýt fræðsla fyrir byrjendur jafnt sem sérfræðinga. 

4.1.3.1 Sameiginlegar breytur  –  PoP 

Til þess að geta starfað sem fræðslufyrirtæki í upplýsingatækni verða fyrirtæki að 

uppfylla ákveðin skilyrði. Þessi skilyrði eru sameiginlegar breytur þeirra 

fyrirtækjavörumerkja sem eru á markaðinum. Þær breytur sem Promennt á 

sameiginlegar með samkeppnisaðilunum snerta annars vegar þjónustuna sjálfa 

(performance) og hins vegar hugrenningatengsl tengd vörumerkinu (imagery). 

Sameiginlegar breytur tengdar þjónustunni 

 Boðið upp á sérfræðinámskeið fyrir tæknifólk. Samsvarandi eiginleikar 
Promennt og vöruflokksins eru að Promennt býður upp á sérfræðinámskeið 
fyrir tæknifólk. 

 Kennslustofur (með tölvubúnaði). Til þess að geta boðið sérfræðinámskeið 
verða fyrirtækin að halda úti kennslustofum. Þessi eiginleiki er sameiginlegur 
öllum þeim fyrirtækjum sem Promennt lítur á sem helstu samkeppnisaðila 
sína (NTV, TV, EHÍ). Þess ber þó að geta að EHÍ heldur ekki úti tölvubúnaði til 
kennslu heldur skulu nemendur þeirra taka hann með sér (Endurmenntun HÍ 
e.d.b).  

 



 

50 

Sameiginlegar breytur tengdar vörumerkinu 

 Fagmennska. Samsvarandi eiginleikar Promennt og samkeppnisaðila eru að 
allir starfa af fagmennsku og hafa færa kennara á sínum snærum. Þetta er 
grundvöllur fyrir því að geta boðið sérfræðinámskeið fyrir tæknifólk.  

 Höfðar til breiðs aldurshóps. Þar sem íslenski markaðurinn er mjög lítill er 
nauðsynlegt fyrir öll fræðslufyrirtækin að geta höfðað til breiðs aldurshóps.  

4.1.3.2 Aðgreinandi breytur  –  PoD 

Promennt er eina CPLS fræðslufyrirtækið á Íslandi. CPLS stendur fyrir Microsoft Certified 

Partner for Learning Solutions. Til að öðlast slíka viðurkenningu þarf skólinn að uppfylla 

mjög ströng skilyrði Microsoft. Þar má nefna sérstaklega öflugan vélbúnað, sérsniðið 

námsefni, úrvals aðstöðu og kennara með svokallaðar MCT gráður (Microsoft Certified 

Trainer). Fyrirtækið leggur mikið á sig til að viðhalda þessari stöðu, en það er bæði 

tímafrekt og kostnaðarsamt.  

Aðgreining Promennt frá keppinautunum snertir þjónustuna sjálfa, það er 

námskeiðin (performance), en ekki verðið. Enn frekar tengist aðgreiningin 

hugrenningatengslum tengdum vörumerkinu (imagery). 

Aðgreiningarbreytur tengdar þjónustunni  

 Úrvals aðstaða og mjög öflugur vél- og hugbúnaður. Promennt hefur byggt 
upp átta kennslustofur sem búnar eru mjög öflugum vél- og hugbúnaði. 
Fyrirtækið hefur fjárfest í þessum öfluga búnaði undanfarin ár og byggt upp 
smám saman. Aðrir keppinautar búa ekki yfir jafn öflugum búnaði og væri því 
mjög dýrt fyrir þá að reyna að líkja eftir þessari aðgreiningarbreytu. 

 Fjarkennslutækni af bestu gerð. Fyrirtækið hefur fjárfest í öflugum 
fjarkennslubúnaði sem gerir nemendum kleift að taka þátt í hvaða námskeiði 
sem er óháð staðsetningu þeirra. Þetta geta nemendur nýtt sér fyrir heilt 
námskeið/námsbraut eða að hluta til. Nemendur geta þannig haft samskipti 
við bæði kennara og samnemendur í kennslustofunni og á sama hátt getur 
kennarinn leiðbeint fjarnemandanum. Þessi tækni í slíkum gæðum er dýr 
fjárfesting sem gerir öðrum erfiðara fyrir að herma eftir. 

 Úrvals kennaralið/með færustu sérfræðingum í heimi. Promennt leggur 
mikinn metnað í gæðakennslu og fær því til liðs við sig þá færustu einstaklinga 
sem finnast á hverju sviði fyrir sig í heiminum. Promennt hefur byggt upp 
sterk tengsl við marga af færustu sérfræðingum og upplýsingatæknikennurum 
heims (erlenda og innlenda) og hefur með því skapað sér sérstöðu á íslenska 
markaðinum.  

 Mjög breitt vöruúrval. Áðurnefndir aðgreinandi þættir gera það að verkum 
að Promennt getur boðið upp á mun breiðara vöruúrval en keppinautarnir. 
Promennt getur brugðist mjög hratt við eftirspurn á markaði og boðið 
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námskeið í nýjustu tækni hverju sinni með færustu sérfræðinga heims sem 
kennara. 

Aðgreiningarbreytur tengdar vörumerkinu 

 Fyrir þá sem gera kröfur. Námskeiðin hjá Promennt eru hágæðanámskeið 
með úrvalskennurum og besta tölvubúnaði sem völ er á hverju sinni hvort 
sem nemendur eru algjörir byrjendur eða færustu sérfræðingar landsins. 
Promennt leggur mikið upp úr að námskeiðin séu einkar fagmannleg og 
sérstaklega hagnýt og miða að því að nemendur auki samkeppnishæfni sína á 
vinnumarkaði.  

 Nýjungagirni og framsækni. Til þess að mæta þeim mikla hraða sem er í 
vöruþróun á upplýsingatæknimarkaði leggur Promennt mikið upp úr því að 
bjóða námskeið í því nýjasta sem í boði er hverju sinni. Þetta er gert með því 
að fá til liðs við fyrirtækið færustu sérfræðinga á hverju sviði fyrir sig, erlenda 
sem innlenda, til að kenna,. Promennt er því stöðugt að bæta við nýjum 
námskeiðum þar sem kennt er efni sem er vinsælt hverju sinni. 

4.2 Innri vörumerkisrýni 

Innri rýni, sem er kerfisbundin úttekt á auðkennum vörumerkisins, byggist að mestu 

leyti á sýn eigenda Promennt og rannsakanda á vörumerkið. Upplýsingar um 

samkeppnisvörumerkin eru af heimasíðum þeirra og úr auglýsingaefni. 

4.2.1 Vörumerkisauðkenni 

Þau vörumerkisauðkenni sem skoðuð eru í þessu tilfelli eru heiti, vefslóð, myndmerki, 

tákn og slagorð, en hlutverk þessara auðkenna er að hjálpa fólki að muna eða kannast 

við vörumerkið. Skoðað er hvort þessi vörumerkisauðkenni ýti undir vitund neytenda, 

hvort þau séu minnisstæð, merkingarþrungin, viðkunnanleg, yfirfæranleg, aðlögunarhæf 

og verndanleg. 

4.2.1.1 Nafnið 

Vörumerkisheitið Promennt varð til eftir endurauðkenningu vörumerkisins 

„Tölvuskólinn iSoft-Þekking“. Ástæðu þessarar endurauðkenningar má rekja allt til 

yfirtöku fyrirtækisins iSoft á Íslandi á Tölvuskólanum Þekkingu ehf. árið 2008 þar sem 

ákveðið var að notast við vörumerkjaheitið „Tölvuskólinn iSoft – Þekking“. Ástæðan fyrir 

vali á þessu nafni á sínum tíma var að halda átti í þær tengingar í hugum neytenda 

beggja fyrirtækja sem höfðu orðið til í gegnum árin. Markhópar fyrirtækjanna fyrir 

fræðslu í upplýsingatækni voru mjög ólíkir. iSoft á Íslandi hafði lagt áherslu á fræðslu 

fyrir tæknimenn en Tölvuskólinn Þekking lagði áherslu á að bjóða fræðslu fyrir notendur 

hugbúnaðar (end-users). Þetta vörumerkisheiti var sett saman úr þremur orðum sem 
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mynduðu mjög óþjált orðasamband. Nafnið var mjög erfitt að beygja samkvæmt 

íslenskum málfræðireglum og langt frá því að vera minnisstætt og því seint 

viðkunnanlegt. Neytendum hafði reynst afar erfitt að muna nafnið og höfðu starfsmenn 

heyrt hinar ýmsu útgáfur af nafninu. Þetta er afar slæmt þar sem lítt minnisstæð 

vörumerkjaheiti eru ekki líkleg til að skapa góða vitund á meðal neytenda sem aftur 

gerir það að verkum að ekki er líklegt að slíkt vörumerki sé efst í hugum þeirra þegar 

neyslutilefnið er til staðar. Ennfremur hafði fyrirtækið lent í erfiðleikum erlendis þegar 

bera átti upp nafnið við erlenda birgja, kennara og aðra viðskiptavini. 

Eftir rannsókn á vitund vörumerkisins þvert á markhópana, sem framkvæmd var af 

Capacent Gallup í júní 2011, kom í ljós að vitund um vörumerkið Tölvuskólinn iSoft-

Þekking var lítil og í raun töluvert minni en aðalsamkeppnisaðilans NTV. Stjórnendur 

voru þó meðvitaðir um að neytendur og/eða almenningur (svarendur í þessari 

rannsókn) gátu hugsanlega hafa gefið villandi svör, þar sem áhugi þeirra á fyrirtækinu 

hafi verið tímabundinn. Mikill meirihluti þeirra sem sækja námskeið hjá fyrirtækinu gera 

það nefnilega einu sinni til tvisvar og má því áætla áhugann tímabundinn þegar hugur 

þeirra leitar í endurmenntun. En þrátt fyrir þetta var ákveðið að ráðast í 

endurauðkenningu í kjölfar rannsóknarinnar með því að skipta um nafn, myndmerki og 

vefslóð. 

Þau vörumerki sem Promennt lítur á sem mestu ógnina eru öll rótgróin vörumerki 

fyrirtækja sem hafa starfað í 10 ár eða meira undir sama vörumerkjaheitinu. Það að 

koma með nýtt vörumerki inn á slíkan markað gæti því verið erfitt og því var sérstaklega 

mikilvægt að vanda vel til verks við endurstaðfærsluna.  

Við sköpun á nýja nafninu var starfsfólk fyrirtækisins haft með í ráðum frá upphafi. 

Útbúnar voru leiðbeiningar sem afhentar voru öllu starfsfólki og voru þær hafðar að 

leiðarljósi við vinnuna. Tilgangurinn með þessu var að auðvelda fólki að koma með 

tillögur að nafni sem væri í senn minnisstætt, merkingarþrungið og viðkunnanlegt ásamt 

því að vera yfirfæranlegt, aðlögunarhæft og verndanlegt. Leitast var við að endurspegla 

persónuleika fyrirtækisins, fyrir hvað fyrirtækið stendur og hvernig fyrirtækið vill að 

markhópurinn (og allir hagsmunaaðilar) skynji það. Hið nýja nafn, Promennt, er mjög 

merkingarþrungið og er hugsað sem samsetning af enska orðinu PRO og orðinu MENNT. 

Pro er stytting af orðinu professional og merkir fagmannlegur og er mennt bein tilvísun í 
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íslenska orðið menntun. Þannig tvinnast saman íslenska og hið ágæta tungumál enska. 

Markmiðið með þessari samsetningu er að skapa nafn sem auðvelt er fyrir neytendur að 

muna og endurspeglar um leið þá staðfærslu sem fyrirtækið vill koma á framfæri; 

fagmannlegt og framsækið fræðslufyrirtæki sem býður upp á hagnýta fræðslu fyrir 

byrjendur jafnt sem sérfræðinga. Önnur ástæða fyrir slíkri samsetningu er að nafnið 

henti á mismunandi mörkuðum. 

Ennfremur var leitast við að skapa nafn sem væri viðkunnanlegt en það var þó 

viðbúið að einhverjum þætti nafnið það ekki í fyrstu þar sem blandað er saman erlendu 

máli og íslensku. Stjórnendur eru meðvitaðir um að það tekur langan tíma að byggja upp 

jákvæðar og einstakar tengingar vörumerkjaheitis svo að það skili góðum árangri til 

lengri tíma. En þetta var metið svo, að aðeins yrði hætta á þessu í byrjun og myndi 

breytast í tímans rás og nafnið festa sig í sessi í hugum neytenda. 

4.2.1.2 Myndmerkið 

Rannsókn Capacent Gallup sem áður hefur verið vitnað í sýndi að af þeim sem tóku 

afstöðu til merkisins sögðust 38,4% vera jákvæðir gagnvart merkinu. Myndmerki 

Tölvuskólans iSoft-Þekkingar var myndað úr rauðri möppu með hvítum stöfum inni í 

ásamt svörtum stöfum fyrir utan möppuna eins og sjá má á mynd 9. 

 

 

 

 

 

Hönnuður myndmerkis Promennt er Þorsteinn Yngvason. Við hönnun þess, sem sjá 

má á mynd 10, var leitast við að halda sömu litum og voru í gamla merkinu til þess að 

reyna að halda í þau hugrænu tengsl sem neytendur höfðu myndað sér. Ennfremur var 

leitast við að hafa það stílhreint, einfalt og látlaust en þó um leið kraftmikið, 

fagmannlegt og nýtískulegt. Með þessi formerki að leiðarljósi var markmiðið með 

hönnuninni að myndmerkið yrði minnisstætt og viðkunnanlegt hjá breiðum hópi fólks. 

Þar sem merkið er búið til úr nafninu er það, líkt og útskýrt var í sambandi við nafnið, 

Mynd 9. Myndmerki Tölvuskólans iSoft-
Þekkingar 

 

 

Mynd 10. Myndmerki Promennt 
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merkingarþrungið og er hugsunin að það endurspegli staðfærsluna; fagmannlegt og 

framsækið fræðslufyrirtæki - hagnýt fræðsla fyrir byrjendur jafnt sem sérfræðinga. 

Litavalið má ennfremur skýra út frá skilgreiningu David Straker (2010) á merkingu lita. 

Það sem sóst var eftir með því að halda rauða litnum var tengingin við styrk, orku, 

staðfestu og eldmóð. Með svarta litnum er litið til merkingar svarta litarins og tengingu 

hans við glæsibrag, kraft og styrk. Sé litið á þessar tengingar litanna rauðs og svarts eiga 

þeir nokkuð vel saman og skapa saman sterkan bakgrunn fyrir vörumerkið Promennt.  

4.2.1.3 Slagorðið 

Slagorð Promennt „frá byrjendum til sérfræðinga“ er tvíþætt. Í fyrsta lagi vísar það til 

hlutverks Promennt í að bjóða fræðslu fyrir breiðan markhóp, allt frá byrjendum til 

sérfræðinga. Í öðru lagi vísar það til hlutverks Promennt um að gera nemendur betri en 

þeir voru, það er að gera þá að sérfræðingum á ákveðnum sviðum upplýsingatækni.  

4.2.2 Samval söluráðanna 

Miklu máli skiptir hvernig markaðsaðgerðir til uppbyggingar vörumerkjavirðis eru 

útfærðar. Eins og fjallað hefur verið um hefur verið sýnt fram á að vörumerkjavirði hefur 

sterk jákvæð tengsl við fjárhagslegan árangur þjónustufyrirtækja. Þegar litið er til 

söluráðanna hafa auglýsingar mest áhrif á vörumerkjavirði í þjónustufyrirtækjum og 

næst kemur starfsfólk og síðan? verð, innra umhverfi og þjónustuferlið sjálft. Hafa ber í 

huga að söluhvatar hafa neikvæð tengsl við vörumerkjavirði. 

4.2.2.1 Varan 

Promennt býður námskeið í sex vöruflokkum. Þessir flokkar eru:  

 Almenn tölvunámskeið. 

 Bókhalds- og skrifstofunám 

 Eldri borgarar, 60+. 

 Námskeið fyrir markaðsfólk. 

 Sérfræðinámskeið fyrir tæknifólk 

 Vefur, grafík og myndvinnsla. 

Þessi rannsókn miðast aðseins við markhópinn tæknifólk sem tengist vöruflokknum 

Sérfræðinámskeið fyrir tæknifólk (hér eftir nefndur Sérfræðinámskeið). Eins og áður 
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hefur komið fram er tæknifólk almennt mjög viljugt til að nýta sér endurmenntun og er 

það nauðsynlegt til að geta mætt þeim hröðu tæknibreytingum sem einkenna 

upplýsingatæknigeirann.  

Vöruflokkurinn sérfræðinámskeið hjá Promennt er mjög fjölbreyttur og 

samanstendur af námskeiðum og námsbrautum fyrir bæði byrjendur og sérfræðinga í 

upplýsingatækni. Eins og áður hefur verið nefnt er það Promennt mikið kappsmál að 

hvert og eitt námskeið sé hágæða, en til þess að fylgjast með því hvort nemendur séu 

því sammála er gerð þjónustukönnun eftir hvert einasta námskeið. Og með því að 

bregðast sífellt við ábendingum nemenda getur Promennt haldið gæðastiginu uppi. Eins 

og fram hefur komið hefur Promennt lagt mikla áherslu á að byggja upp úrvals aðstöðu 

og þ. m. t. mjög öflugan vél- og hugbúnað ásamt fjarkennslutækni af bestu gerð. Þetta 

gerir það að verkum að Promennt getur boðið upp á svo fjölbreytt vöruúrval og er 

vöruflokkurinn sérfræðinámskeið fyrir tæknifólk mun stærri en það sem keppinautarnir 

bjóða. 

Promennt og NTV bjóða bæði ákveðinn grunn námsbrauta sem eru mjög keimlíkar 

(Promennt e.d.a; NTV e.d.b). Þetta eru námsbrautir í CCNA, kerfisstjórnun (grunnur og 

framhald), kerfisumsjón, tölvuviðgerðum, forritun og stjórnun netkerfa. Tölvu- og 

verkfræðiþjónustan er aðeins með námsbrautir í kerfisstjórnun og forritun (Tölvu- og 

verkfræðiþjónustan e.d.a), en EHÍ er ekki með neitt vöruframboð á þessu sviði 

(Endurmenntun e.d.b).  Þessu til viðbótar hefur Promennt í boði margvísleg styttri 

námskeið þar sem brugðist er við eftirspurn hverju sinni. Þessi námskeið hafa það 

sameiginlegt að taka á því nýjasta sem í boði er hverju sinni og heldur tæknifólki á 

tánum í þeim mikla hraða tæknibreytinga sem er í greininni. NTV og TV hafa nánast 

ekkert tekið slaginn í þessum námskeiðum en EHÍ hefur verið að bjóða upp á eitt og eitt 

námskeið og þá sérstaklega í forritun. Ítarlegt yfirlit vöruflokksins sérfræðinámskeið má 

finna í viðauka 5. 

4.2.2.2 Verð 

Verðstefna Promennt er að halda verðinu tiltölulega háu enda er það vörustefna 

fyrirtækisins að bjóða ávallt hágæðanámskeið. Undantekning á þessu er þó að á þeim 

námsbrautum sem einnig eru í boði hjá samkeppnisaðilum heldur Promennt verðinu 

eins lágu og hægt er. Sterk staða Promennt meðal markhópsins tæknifólk hefur orðið til 
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þess að Promennt leiðir iðulega verðbreytingar, en samkeppnisaðilarnir hrófla yfirleitt 

ekki við verðinu á námskeiðum sínum /námsbrautum nema til að fylgja í fótspor 

Promennt.  

Eins og fram hefur komið er sérstaða Promennt hins vegar sú að fyrirtækið hefur í 

boði mikið úrval námskeiða sem enginn annar á Íslandi er með. Eins og áður nefnir er 

það verðstefna Promennt að halda verðinu tiltöluleg háu og á það sérstaklega við um 

þessi sérnámskeið. Þess er þó ávallt gætt að verðið sé sanngjarnt. 

4.2.2.3  Dreifileiðir 

Promennt notast við þrjár tegundir dreifileiða fyrir þjónustu sína. Þessar dreifileiðir eru 

staðkennsla, fjarkennsla í beinni og sérkennsla í húsakynnum viðskiptavina. 

Promennt er til húsa í Skeifunni sem er mjög miðsvæðis á höfuðborgarsvæðinu og er 

mjög nálægt stofnbraut ásamt því að margar strætóleiðir liggja um nágrennið, svo að 

aðgengi er almennt mjög gott. Staðkennslan fer fram öll fram  í Skeifunni í fullbúnum 

tölvukennslustofum sem eru sérlega vel útbúnar með nýjasta búnaði sem völ er á hverju 

sinni. Má þar til dæmis nefna að í um helmingi kennslustofanna er 24" skjáir fyrir 

nemendur ásamt fullkomnum fjarkennslubúnaði. Þess konar úrvals aðstaða gerir það að 

verkum að hægt er að hafa mjög breitt vöruúrval og nemendur þurfa hvorki að hugsa 

um að hafa með sér  vél- né hugbúnað. 

Fjarkennslan í beinni útsendingu er einn sterkasti aðgreiningarþáttur Promennt þar 

sem ekkert annað vörumerki hefur sambærilega lausn á boðstólum. Promennt hefur 

lagt töluverða fjármuni í að byggja upp mjög öflugt fjarkennslukerfi sem gerir 

fjarnemendum kleift að taka þátt í kennslustund í beinni útsendingu algjörlega óháð 

staðsetningu þeirra. Hvort sem fólk býr á höfuðborgarsvæðinu, úti á landi eða erlendis 

og hefur ekki tök á að mæta í kennslustofuna, skiptir það ekki máli. Þátttakan er afar 

auðveld, en til að vera með þurfa þátttakendur einfaldlega að opna tölvupóst frá 

Promennt og smella á tengil sem þar er að finna og þar með er viðkomandi kominn inn í 

kennslustofu sem fullgildur nemandi. Fjarkennslunemendur sjá og heyra allt sem fram 

fer í kennslustofunni; kennarann, skjá kennarans, töfluna og samnemendur. Þannig geta 

fjarnemendur tekið beinan þátt í kennslunni, í umræðum eða með því að leggja fram 

munnlegar fyrirspurnir. Þar að auki getur fjarnemandi verið sýnilegur í stofunni sé hann 

með vefmyndavél en það er þó ekki skilyrði.  
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Promennt notast einnig við þann dreifingarmöguleika að bjóða upp á sérkennslu í 

húsakynnum viðskiptavina sinna. Þetta getur verið afar þægilegt fyrir viðskiptavininn og 

sparað honum umtalsverða fjármuni. Þessi lausn er í boði sé tilskilinn vél- og 

hugbúnaður til staðar í húsakynnum viðskiptavinarins. 

4.2.2.4 Markaðssamskipti 

Til þess að kynna nýtt vörumerki á markaðinn var settur mun meiri kraftur í 

kynningarmál en áður hafði verið gert hjá fyrirtækinu. Notast hefur verið við alla 

kynningarráðana og lögð áhersla á að öll skilaboð séu samhæfð.  

Fyrstu mánuðina eftir að Promennt var stofnað var notast við hönnun á 

markaðsefninu sem svipaði til þeirrar hönnunar sem áður hafði verið notuð með 

vörumerkinu Tölvuskólinn iSoft – Þekking. Þetta var gert til þess að stökkið væri ekki of 

stórt þó að vörumerkið hefði fengið nýtt nafn. Markaðsefni allra samkeppnisaðilanna á 

það sameiginlegt að innihalda mikinn texta. Auglýsingar Promennt hafa hingað til 

einkennst af mjög fræðilegu efni sem hefur höfðað best til sérfræðinga sem þekkja 

orðaforða greinarinnar. NTV hefur skarað nokkuð fram úr í hönnun á auglýsingaefni þar 

sem þeim hefur tekist vel til með einfalda og hnitmiðaða texta í auglýsingum en TV 

notast ávallt við sömu útfærsluna með miklum texta. NTV hefur notað mikið myndir af 

fólki í auglýsingunum og í einu tilvikinu er notast við fyrrverandi nemendur sem segja frá 

því að námið hafi leitt til þess að þau fengu nýja og betri vinnu að því loknu. EHÍ auglýsir 

mjög ólík námskeið í sama markaðsefninu þar sem skilaboðin eiga að ná til mjög 

mismunandi markhópa.  

Við skráningu á námskeið hjá Promennt er fólk beðið um að skrá hvar það frétti 

upphaflega af námskeiðinu. Þessar upplýsingar eru skráðar í gagnagrunn og eru afar 

verðmætar og koma sér vel í skipulagningu á kynningarstarfinu og sérstaklega þegar 

kynningarráðarnir eru settir saman.  Á þennan hátt er hægt að nálgast markhópinn með 

betri árangri en ella. Samantekt á skráningartölum fyrir sérfræðinámskeið frá haustönn 

2011 og vorönn 2012 má sjá á mynd 11.  
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Mynd 11.  Hvar nemendur sáu upplýsingar um námskeiðið fyrst. Tölur úr gagnagrunni námskeiðakerfis 
Promennt. 

Eins og sjá má á mynd 11 fá flestir upplýsingar um sérfræðinámskeiðið eftir að hafa 

fengið ábendingu frá öðrum. Þetta eru afar jákvæðar tölur því þær gefa það til kynna að 

fólk mæli gjarnan með Promennt við aðra. Rétt tæp þrjátíu prósent segjast hafa frétt 

fyrst af námskeiðinu á heimasíðu Promennt (og áður iSoft). Það markaðstæki sem reynst 

hefur hvað best til þess að koma skilaboðum til markhópsins tæknifólk, annað en 

heimasíðan sjálf, er rafræn fréttabréf. Lögð var sérstök áhersla á það í kynningarstarfinu 

bæði fyrir haustönn 2011 og vorönn 2012 ásamt á þeim ráðstefnum og sölusýningum 

sem tekið hefur verið þátt í að safna netföngum tæknifólks á póstlista. Póstlistum 

Promennt er skipt niður eftir markhópum og velur fólk sér póstlista eftir áhugasviði. Í 

apríl 2012 taldi póstlistinn fyrir tæknifólk rétt tæplega 1.900 gild netföng og er því orðið 

mjög öflugt kynningartól.  

Til þess að byggja upp vitund á vörumerkinu Promennt hefur verið notast við marga 

mismunandi kynningarráða og auglýsingamiðla. Heimasíðan og rafræn fréttabréf hafa 

verið nefnd en einnig hefur verið notast við prentmiðla, útvarp og fréttamiðla á netinu. 

Yfirlit og samanburðir á nýtingu Promennt og samkeppnisaðilanna má sjá í töflu 5. 
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Tafla 5.  Yfirlit og samanburður á nýtingu Promennt, NTV, TV og EHÍ á mismunandi 
markaðssamskiptamöguleikum. 

Teg.markaðssamskipta Promennt NTV TV EHÍ 

Rafræn fréttabréf Já. Í hverjum mánuði eru send 

fréttabréf með upplýsingum 

um námskeið sem eru að 

hefjast. Póstlistarnir eru 

flokkaðir eftir markhópum svo 

að fólk fær fréttir af efni sem 

það hefur áhuga á. 

Nei, svo virðist ekki 

vera (rannsakandi 

hefur skráð nokkur 

netföng á póstlistann 

síðastliðna mánuði og 

ekki fengið eitt 

einasta fréttabréf). 

Nei, svo virðist ekki vera 

(rannsakandi hefur skráð 

nokkur netföng á póstlistann 

síðastliðna mánuði og ekki 

fengið eitt einasta fréttabréf). 

Já. Senda tölvupóst 

mjög ört og þar eru 

fréttir um mjög 

mismunandi 

námskeið sem 

beinast að 

mismunandi 

markhópum. 

Word of mouth Já. ? ? ? 

Auglýsingar í prentmiðlum:     

- Fréttablaðið Já (mest heilsíður á s. 7-9). 

Höfum mikið notast við 

greinargóðar lýsingar á 

námskeiðunum.  

Já (mest heilsíður á 

s. 7-11). Notast við 

myndir af fólki sem 

hefur fengið vinnu 

eftir að hafa sótt 

námskeið hjá þeim. 

Já (mest stærð 2x10 sm á s. 8 

eða aftar). Auglýsa oftast eitt 

námskeið í einu en þó aðeins 

sáralítið fyrir þennan markhóp. 

Mjög óaðlaðandi auglýsingar 

að mati rannsakanda, mjög 

mikill texti. 

Já (mjög blandað). 

Auglýsa margvísleg 

námskeið í einu. 

- Morgunblaðið Örlítið. Örlítið. Töluvert (mest stærð 2x10 

sm á s. 2-6), en þó mest fyrir 

aðra markhópa. 

Já. 

Auglýsingar í útvarpi Já. Já, mikið. Já, ekki mikið. Já. 

Auglýsingaborðar á 

fréttamiðlum á netinu 

Já, en ekki fyrir þennan 

markhóp. 

Nei. Nei. Já en ekki fyrir 

þennan markhóp. 

Auglýsingar á sérstökum 

íslenskum heimasíðum sem 

tæknifólk skoðar 

Nei. Nei. Nei. Nei. 

Auglýsingar á Google Já, mikið notast við 

sérhæfðar auglýsingar. 

Nei. Já. Nei ekki fyrir 

þennan markhóp. 

Auglýsingar á Facebook Já. Nei. Já. Nei ekki fyrir 

þennan markhóp. 

Facebook síða Já, en er ekki virk. Já. en er ekki virk. Nei. Já, er virk og er með 

4.240 aðila sem 

fylgjast með (like). 

Twitter reikningur  Já. Nei. Nei. Nei. 

Leitarvélabestun Ekki nógu góð. Já. Já. Já, en ekki fyrir 

þennan markhóp. 

Bæklingur sendur á heimili Já. Nei. Nei. Já. 

Sölusýningar Já. Nei. Nei. Nei. 

Ráðstefnur Já, í samstarfi við Capacent. Nei. Nei. Nei. 
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Sú breyting var gerð á kynningarmálum fyrir haustönnina 2011 (þegar Promennt varð 

til) frá fyrri tíð að meiri áhersla var lögð á fjölbreyttari auglýsingar á netinu. Eins og sést í 

töflu 5 var mikið notast við Google AdWords sem er auglýsingatæki fyrir Google vefina 

(leitina og display) og einnig voru birtar auglýsingar á Facebook. Mjög lítið hefur verið 

notast við samfélagsmiðla öðruvísi en til að birta þar auglýsingar.  

Eins og enn frekar sést á töflunni hér fyrir ofan hefur ekki tekist nægilega vel til í 

leitarvélabestun og eru samkeppnisaðilarnir töluvert sterkari þar, en það getur tekið 

langan tíma fyrir nýtt vörumerki að finnast í leitarvélum og komast á toppinn. Þrátt fyrir 

að hafa ekki birst í toppnum þegar fólk „googlar“ þá hafa Google AdWords 

auglýsingarnar komið sér afar vel, en rétt tæp 4% þeirra sem skráðu sig á 

sérfræðinámskeið höfðu fyrst fundið upplýsingar um Promennt í gegnum Google. 

Starfsfólk Promennt hefur verið duglegt að sækja ráðstefnur og sölusýningar sem 

höfða til tæknifólks með það að markmiði að styrkja tengsl við markhópinn. Íslenski 

upplýsingatæknimarkaðurinn er lítill og margir þekkjast innan geirans. Ekkert hefur sést 

til samkeppnisaðilanna á þessum viðburðum. Promennt hefur einnig tekið þátt í 

sölusýningum með því að stilla upp bás og kynna námskeiðin og hefur það reynst afar 

vel og hefur iðulega bæst hressilega á póstlistann við þau tækifæri. Síðast en ekki síst 

má nefna að Promennt hefur í samstarfi við bæði Capacent og Deloitte staðið fyrir 

ráðstefnum fyrir tæknifólk.  

4.2.2.5 Fólk 

Hjá Promennt starfa sjö fastir starfsmenn með fjölbreyttan bakgrunn. Rannsakandi er 

starfandi markaðsstjóri og hefur um 8 ára reynslu við störf í sölu- og markaðsmálum auk 

BA gráðu og MSc gráðu sem er að detta í hús. Eigendurnir eru þrír og starfa allir dags 

daglega í fyrirtækinu. Eins og fram hefur komið eru þeir allir með tæknimenntun á háu 

stigi ásamt því að framkvæmdastjórinn er með MBA gráðu. Einn eigandanna er eini 

Íslendingurinn sem hlotið hefur gráðuna Microsoft Certified Master en gráðuna hlaut 

hann eftir að hafa lokið masters námi í Active Directory Windows 2008 R2. Það er 

óneitanlega mikill styrkur fyrir Promennt að hafa hann innanborðs. Allir þrír hafa auk 

þess áratuga starfsreynslu í upplýsingatæknigeiranum ásamt um 10 ára reynslu í fræðslu 

í upplýsingatækni. Kennarar eru allir starfandi sem verktakar og kenna mismikið. Það er 

stefna Promennt að við kennslu séu ávallt þeir allra færustu á hverju sviði fyrir sig, hvort 
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sem þeir eru Íslendingar eða erlendir. Bæði starfsfólk og kennarar eru sérlega vel til þess 

fallin að miðla gildum Promennt til neytenda þannig að þeir upplifi vörumerkið í 

samræmi við staðfærsluna. 

Promennt og EHÍ (Endurmenntun HÍ e.d.c) eru einu fyrirtækin af þeim fjórum sem er 

verið að bera saman sem hafa sérstakan aðila innanhúss sem sér um markaðsmálin 

ásamt því að fyrirtækin eru einnig þau einu sem flytja inn erlenda sérfræðinga til 

kennslu. 

4.2.2.6 Ferli 

Á síðustu níu mánuðum hefur verið farið í gegnum þau ferli er tengjast þjónustu hjá 

Promennt. Snertifletir við viðskiptavini Promennt eru margir og er mikilvægt að vel sé 

haldið utan um heildarferlið. Til þess að gera það hefur verið teiknuð upp þjónustukeðja 

(sjá á mynd 12 og skýrari mynd í viðauka 6) með það að markmiði að auka skilvirkni innri 

ferla Promennt og viðhalda þannig háu þjónustustigi. 

 

 

Mynd 12. Þjónustukeðja Promennt – snertifletir við markhópinn og viðskiptavini. 

Myndræn túlkun á þessu viðamikla ferli auðveldar allt utanumhald til muna og gerir það 

að verkum að hægt er að bregðast við strax ef í ljós kemur að einn snertiflötur er ekki í 

samræmi við markmið. Ætlunin er að Microsoft Dynamics CRM kerfið muni halda utan 

um þetta ferli í framtíðinni.  
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Markmiðið með þjónustukeðjunni er að einfalda starfsemi fyrirtækisins og tengja það 

ávallt þörfum viðskiptavinanna. Ennfremur er markmiðið að einfalda neytendum að eiga 

viðskipti við Promennt og um leið auka þjónustustigið á öllum snertiflötum og þannig 

miða að því að stuðla að tryggð þeirra við vörumerkið í framtíðinni. Til þess að fylgjast 

með hverjum snertifleti fyrir sig er starfsfólkið ávallt vakandi og duglegt að koma með 

tillögur að betrumbótum, ásamt því að gerðar eru þjónustukannanir í hverju einasta 

námskeiði sem haldið er þar sem spurt er út í helstu snertifletina. Tilgangurinn með 

þjónustukeðjunni er að geta veitt úrvals þjónustu og að heildarupplifun viðskiptavina 

verði með allra besta móti.  

4.2.2.7 Áþreifanlegir þættir – umgjörð og útlit 

Sú mynd sem Promennt vill að neytendur hafi í huga sér af vörumerkinu er að Promennt 

sé fagmannlegt og framsækið fræðslufyrirtæki þar sem í boði sé hagnýt fræðsla fyrir 

byrjendur jafnt sem sérfræðinga. Umhverfið þar sem kennslan fer fram er beinn 

snertiflötur við viðskiptavinina og leikur því stórt hlutverk í að upplifun þeirra verði í takt 

við staðfærsluna.  

Undanfarin þrjú ár hefur kennsluhúsnæðið  smám saman verið tekið í gegn og voru 

síðustu mánuðir engin undantekning. Vörumerkið Promennt varð til 1. ágúst 2011 og 

var þá ráðist í að fríska enn frekar upp á aðstöðuna. Mest áhersla hafði verið lögð á að 

byggja upp úrvals aðstöðu í kennslustofum en nú bættist við hugguleg aðstaða fyrir 

nemendur í sameiginlegu rými, ásamt sérstöku vinnurými fyrir kennara og starfsfólk. 

Aðstaðan er til fyrirmyndar en þó má alltaf gera betur. Niðurstöður umræddra 

þjónustukannana eftir námskeiðin hafa gefið til kynna að það sem bæta megi til muna í 

sambandi við aðstöðuna séu loftgæði. Þetta vita eigendur fyrirtækisins og er verið að 

vinna að lausn. Annað sem hefur komið upp er að stigagangurinn er ekki nægilega 

hreinlegur og er það alls ekki í samræmi við staðfærslu Promennt. Hefur þess verið farið 

á leit við eigendur hússins að þetta verði lagað og er von til þess að þetta verði komið í 

samt lag fyrir haustönn 2012. Að lokum má nefna að merkingum á húsinu er ábótavant. 

Utan á húsinu eru einnig merkingar annarra fyrirtækja sem starfa í húsinu en ekki 

Promennt og þarf starfsfólk oft að leiðbeina fólki í gegnum síma að húsinu. Á meðan 

merkingar eru ekki betri en þetta hefur verið brugðið á það ráð að í áminningu sem send 

er hverjum nemanda í tölvupósti fyrir námskeið er staðsetningin  tilgreind nákvæmlega. 
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Þær breytingar sem búið er að framkvæma og þær sem framundan eru miða þannig 

allar að því sýna fram á hátt gæðastig en markmiðið með slíkri úrvalsaðstöðu er að 

skapa vörumerkinu Promennt aukið virði. 

4.2.3 Hugrenningatengsl annarra 

Til þess að byggja upp vörumerkjavitund og auka virði vörumerkisins hefur Promennt 

notast mikið við hugrenningatengsl annarra. Með því er átt við að nýta jákvæða þætti 

ímyndar frá öðrum fyrirtækjum og er markmiðið að skapa ný hugrenningatengsl við 

vörumerkið Promennt og styrkja þau sem fyrir eru. Promennt hefur gert mun meira af 

þessu en samkeppnisaðilarnir og hefur þessi aðferð reynst afar áhrifarík og skapað sterk 

tengsl í upplýsingatæknigeiranum.  

Promennt hefur notast við hugrenningatengsl annarra í gegnum fyrirtæki, önnur 

vörumerki, ábekinga og viðburði, sjá nánar í töflu 6. 

Tafla 6.  Hugrenningatengsl annarra sem Promennt hefur nýtt sér. 

Hugrennigartengsl annarra Hvaðan? 

Fyrirtæki og önnur vörumerki Capacent, Deloitte, Microsoft á Íslandi, Miracle á Íslandi. 

Ábekingar Guðni Þór Hauksson, Microsoft Certified Master. Wayne 

Burke, einn færasti kennari í upplýsingaöryggismálum í 

heiminum. Andy Malone, einn færasti Microsoft kennari 

í heiminum. Paula Januszkiewicz, einn færasti kennari í 

upplýsingaöryggismálum í heiminum. 

Viðburðir Íslenska upplýsingaöryggisráðstefnan, UT-messan. 

 

4.3 Ytri vörumerkjarýni 

Eins og áður hefur komið fram var framkvæmd megindleg rannsókn þar sem stuðst var 

við spurningalista. Hann var útbúinn eftir að rannsakandi framkvæmdi forathugun með 

viðtölum og samanstendur bæði af opnum spurningum sem ætlað var að mæla vitund 

og lokuðum spurningum sem ætlað var að mæla aðgreiningarþætti ímyndar.   

4.3.1 Vitundarmæling 

Við mælingu á vitund markhópsins um vörumerkið voru þátttakendur spurðir um fyrsta 

vörumerkið sem kom upp í huga þeirra (top of mind) þegar þeir hugsuðu um fræðslu og 
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sí-/endurmenntun í upplýsingatæknigeiranum. Langflestir nefndu Promennt eða 39,3%. 

Það vekur þó athygli að enn virðist vörumerkið iSoft hafa tengingar í hugum 

markhópsins því 2,73% nefna það. Sundurliðun á þeim vörumerkjum sem nefnd voru 

tvisvar sinnum eða oftar í fyrstu spurningunni má sjá í töflu 7. 

Tafla 7. Spurning 1 úr könnun; vörumerki sem kom fyrst upp í hugann er hugsað er um fræðslu og sí-
/endurmenntun í upplýsingatæknigeiranum. 

Vörumerki sem kom fyrst upp í hugann Fjöldi Hlutfall 

Promennt 190 39,92% 

EHÍ (Endurmenntun HÍ) 54 11,34% 

NTV 33 6,93% 

HÍ 24 5,04% 

Datt ekkert í hug (?) 20 4,20% 

HR 17 3,57% 

iSoft 13 2,73% 

Rafiðnaðarskólinn 13 2,73% 

Microsoft 12 2,52% 

Advania 10 2,10% 

Miracle 9 1,89% 

Tækniskólinn 6 1,26% 

Opin Kerfi 5 1,05% 

Mímir 4 0,84% 

Opni háskólinn 4 0,84% 

Sensa 4 0,84% 

Tölvu- og verkfræðiþjónustan 4 0,84% 

Nýherji 3 0,63% 

Skýrr 3 0,63% 

Cisco 2 0,42% 

Google 2 0,42% 

Símey 2 0,42% 

Ský 2 0,42% 

Softís 2 0,42% 

Tölvuskólinn 2 0,42% 

 

Eins og sést í töflunni eru þau vörumerki sem oftast voru nefnd Promennt, 

Endurmenntun HÍ (EHÍ), NTV, HÍ og HR. Athygli vekur enn frekar að heil 4,2% dettur 

ekkert vörumerki í hug. Að auki voru eftirfarandi vörumerki nefnd (einu sinni hvert); 365 

miðlar, Apple, Applicon, Arion banki, Ásbrú, bækur, Capacent, CBT Nuggets, CCP, Ejs, 

Excel, Fræðslunet Suðurlands, Framvegis, Keilir, Marel, Nemandi.is, OZ, 

Prenttæknistofnun, Prometric, Pronemm, sans.org, SAP, Símenntun á Hvolsvelli og 

Selfossi, Smennt.is, SUN, Thoshiba, Tölvunám.is, Verkefnalausnir og Þekking. 

Séu þessar niðurstöður teknar saman miðað við þau vörumerki sem Promennt telur 

sína aðal samkeppnisaðila kemur í ljós að Promennt (samanlagðar tölur fyrir Promennt 

og iSoft) hefur mikla yfirburði í vörumerkjavitund í þessum markhópi. Samantektina má 

sjá á mynd 13. 
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Mynd 13.  Spurning 1 úr könnun; samantekt. 

Sé litið á kynjaskiptingu þeirra sem nefndu þessi vörumerki (sjá mynd 14), kemur 

helst á óvart hversu lágt hlutfall kvenna nefndi EHÍ sem fyrsta vörumerki sem þeim datt í 

hug. Þvert á móti kemur það töluvert á óvart hversu hátt hlutfall kvenna nefnir 

Promennt. Kynjahlutfall þeirra sem hafa farið á sérfræðinámskeið hjá Promennt er 

nefnilega þannig að um 90% þeirra eru karlmenn. 

 

Mynd 14.  Spurning 1 úr könnun; svör eftir kyni. 

Til að kanna vitund markhópsins á öðrum vörumerkjum voru þátttakendur beðnir um 

að telja upp önnur vörumerki sem þeir mundu eftir. Þátttakendur nefndu allt frá engu 

og upp í 7 önnur vörumerki og hafa niðurstöðurnar verið teknar saman í töflu 8. 
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Tafla 8. Spurning 2 úr könnun; önnur vörumerki sem svarendur mundu eftir. 

Vörumerki Fjöldi 

NTV 106 

Promennt 103 

Enginn 65 

Endurmenntun HÍ 58 

Tölvu- og verkfræðiþjónustan 41 

HR 37 

HÍ 32 

Opin Kerfi 30 

Advania 36 

Nýherji 26 

Microsoft 17 

Miracle 13 

Rafiðnaðarskólinn 12 

Opni háskólinn 7 

Mímir 6 

Tölvuskólinn 5 

Símennt 4 

Skýrslutæknifélagið 4 

Tækniskólinn 4 

Tækniskólinn 4 

Capacent 3 

Focal 3 

Tölvuskólinn Þekking 3 

Þekkingarmiðlun 3 

Apple 2 

Bifröst 2 

Cisco 2 

Comptia 2 

Dokkan 2 

ja.is 2 

Oracle 2 

Sprettur 2 

Vodafone 2 

 

Þau vörumerki sem nefnd voru oftast þegar þátttakendur voru beðnir um að nefna 

önnur vörumerki voru NTV og Promennt (samanlagt fyrir Promennt og iSoft), en harla 

lítill munur var á hversu oft þau voru nefnd. Töluverður fjöldi, eða 65, mundu ekki eftir 

neinu öðru vörumerki. Að auki voru 58 vörumerki (atriði) nefnd einu sinni hvert og má 

þar nefna (valið af handahófi): Hraðbraut, Sensa, Nova, Símey og Skyggnir. 

4.3.2 Ímyndarmæling 

Niðurstöður úr ímyndarmælingunni má sjá í töflu 9 þar sem ímyndarþættirnir eru taldir 

upp. Til þess að greina þá ímyndarþætti sem aðgreina vörumerkin voru niðurstöður 
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leiðréttar og reiknað út svokallað hrátt skor og svörin einfölduð eins og áður hefur 

komið fram.  

Tafla 9. Spurning 3-6 úr megindlegri könnun; leiðrétt svör. 

Fullyrðingar (ímyndarþættir) Promennt NTV TV EHÍ 

Vörumerkið selur/býður upp á gæðaþjónustu 
(fræðslu/námskeið) 

4 -5 -5 5 

Vörumerkið stendur fyrir breitt vöruúrval 1 -1 -7 6 

Vörumerkið býður upp á sveigjanleika í námi 5 -1 -6 0 

Vörumerkið selur þjónustu sem nýtist í starfi 4 3 0 -6 

Vörumerkið býður upp á fræðslu sem gerir mig 
samkeppnishæfari á markaði 

8 0 -6 -3 

Vörumerkið er fyrir eldra fólk -22 -3 6 17 

Vörumerkið er fyrir ungt fólk 9 12 -6 -17 

Vörumerkið höfðar til breiðs aldurshóps -7 2 3 0 

Vörumerkið höfðar til kvenna -12 5 -5 10 

Vörumerkið höfðar til karla 0 1 10 -10 

Vörumerkið er gamalgróið -54 9 22 21 

Vörumerkið er skemmtilegt 23 -6 -8 -8 

Vörumerkið er fyrir þá sem gera kröfur 2 -9 -2 9 

Vörumerkið er frumkvöðull 9 -1 -3 -7 

Vörumerkið er leiðtogi á markaði 7 -5 -11 9 

Vörumerkið stendur fyrir nýjungar 29 -4 -12 -14 

Vörumerkið er framsækið 32 -6 -12 -16 

Vörumerkið er gamaldags -40 1 36 1 

Vörumerkið stendur fyrir gömul og góð gildi -36 -11 8 39 

Ég fæ mikið fyrir peninginn þegar ég á viðskipti við vörumerkið 4 -6 -6 9 

Vörumerkið er fagmannlegt (professional) 5 -10 -5 11 

Vörumerkið er fyrir sérfræðinga 15 -10 4 -10 

Vörumerkið er fyrir byrjendur -9 25 3 -19 

Vörumerkið/fyrirtækið er vottað Microsoft fræðslufyrirtæki 26 6 3 -36 

Niðurstöður sem sjá má í töflu 9 sýna að átta af þeim 24 ímyndarþáttum sem mældir 

voru geta talist til aðgreinandi breyta fyrir vörumerkið Promennt á móti vörumerkjunum 

NTV, TV og EHÍ. Þessa þætti má sjá litaða með grænum lit í töflunni.  

Það kemur ekki á óvart að vörumerkið Promennt er hvorki talið gamalgróið né að það 

standi fyrir gömul og góð gildi og er ekki talið gamaldags, enda er vörumerkið innan við 

eins árs gamalt. Það kemur hins vegar ánægjulega á óvart að Promennt er álitið vera 

skemmtilegt vörumerki og er þessi þáttur mjög afgerandi aðgreiningarbreyta fyrir 

Promennt í samanburði við öll hin vörumerkin. Vörumerkin EHÍ og TV þykja gamalgróin 

og eru tengd við gömul og góð gildi en langflestum þátttakendum þykir TV vera 
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gamaldags, en ekki EHÍ. Athygli vekur að NTV þykir gamalgróið en ekki standa fyrir 

gömul og góð gildi.  

Niðurstöðurnar sýna að vörumerkin Promennt og NTV virðast höfða meira til ungs 

fólks en TV og EHÍ virðast höfða meira til eldra fólks. Samkvæmt skilgreiningu Promennt 

á sameiginlegum breytum er það flokkað sem sameiginleg breyta tengd vörumerkinu að 

merkið höfði til breiðs aldurshóps og virðist það koma nokkuð í ljós í þessari könnun. 

Það er þó helst að Promennt eigi nokkuð í land á þessu sviði. Þátttakendur tengja konur 

sérstaklega við vörumerkið EHÍ en þó einnig við NTV en alls ekki við Promennt og TV. 

Athygli vekur að þátttakendur virðast heldur ekki líta á Promennt sem vörumerki er 

höfðar til karla. 

Flestir þátttakendur telja vörumerkið Promennt bjóða upp á sveigjanleika í námi og 

hefur Promennt mikla yfirburði yfir hin vörumerkin þegar spurt er um hvort vörumerkið 

bjóði upp á fræðslu sem gerir fólk samkeppnishæfari á markaði. Vörumerkin Promennt, 

NTV og TV skora þó nokkuð jafnt þegar spurt er um það hvort vörumerkið selji þjónustu 

sem nýtist í starfi en fæstir tengja EHÍ við þann þátt. Hagnýtni verður því að teljast 

sameiginleg breyta.  

Lang flestir telja að vörumerkið Promennt sé framsækið og standi fyrir nýjungar og 

sjá Promennt fyrir sér sem frumkvöðul. Að auki tengja margir Promennt við Microsoft 

gæðavottun en athygli vekur þó að bæði NTV og TV eru af þó nokkrum talin vera vottuð 

Microsoft fræðslufyrirtæki, sem þau eru ekki. Þátttakendur líta svo á að þeir fái nokkuð 

mikið fyrir peninginn þegar þeir eiga viðskipti við Promennt og EHÍ og er þetta í 

samræmi við það að þeir telja Promennt og EHÍ tengjast fagmennsku og veita 

gæðaþjónustu (fræðslu/námskeið). Aftur á móti tengjast þessir þættir ekki ímynd NTV 

og TV í hugum þátttakenda. Þetta er enn frekar í samræmi við það að flestir 

þátttakendur telja Promennt og EHÍ vera leiðtoga á markaði. Það verður því að segja að 

það komi nokkuð á óvart að Promennt er lágt metið þegar spurt er að því hvort 

þátttakendur telji vörumerkið vera fyrir þá sem gera kröfur, en þarna á EHÍ vinninginn. 

Lang flestir telja Promennt vera vörumerki fyrir sérfræðinga og hefur Promennt 

forskot langt umfram hin vörumerkin, þetta telst því aðgreiningarbreyta fyrir Promennt. 

Sé litið á vörumerkin Promennt og NTV snýst dæmið við þegar litið er til þess hvort 

vörumerkin séu fyrir byrjendur, en flestir telja NTV vera vörumerki fyrir byrjendur. 
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Tæknifólk telur EHÍ hvorki höfða til byrjenda né sérfræðinga en TV er tiltölulega lágt 

metið í báðum tilvikum. 
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5  Umræður, ályktanir og tillögur til úrbóta 

Hugmynd að þessu viðfangsefni varð til við upphaf endurmörkunarferlis vörumerkisins 

Promennt þegar farið var yfir hvernig eftirfylgni þess ferlis yrði háttað. Með hliðsjón af 

fræðilegum bakgrunni stefnumiðaðrar vörumerkjastjórnunar ásamt greiningu 

niðurstaðna úr raundæmisrannsókninni, forathuguninni og megindlegu rannsókninni er 

hægt að álykta að markmiðum heildarrannsóknarinnar hafi verið náð og því hægt að 

svara öllum undirspurningum og að lokum rannsóknarspurningunni sjálfri. 

5.1 Einkenni markhópsins tæknifólk 

Markhópurinn tæknifólk er vafalaust aðlaðandi fyrir Promennt og þar sem hann skapar 

um 80% af tekjum fyrirtækisins er vert að hlúa sérlega vel að honum. Markhópurinn 

samanstendur aðallega af körlum á aldrinum 30-55 ára sem eru allt frá því að stíga sín 

fyrstu skref í upplýsingatæknigeiranum upp í að hafa margra ára starfsreynslu. Hingað til 

hefur Promennt unnið með þennan markhóp sem eina heild en eins og gefur að skilja 

geta þessir tveir hlutar hópsins verið ansi ólíkir og því mætti ætla að árangursríkasta 

aðferðin við að nálgast þá væri að beita mismunandi markaðsaðgerðum. Þetta er í 

samræmi við skilgreiningu Kotler (2001) á markhópi en til þess að ávinningurinn verði 

sem mestur fyrir Promennt verður að vera hægt að nálgast alla innan markhópsins á 

sama hátt. Það er því lagt til að þessum hópi verði skipt í tvo hópa; tæknifólk-byrjendur 

og tæknifólk-sérfræðingar. 

5.2 Eðli samkeppninnar, staðfærsla Promennt og samkeppnisaðila 

Upplýsingatæknigeirinn einkennist af mjög hröðum tæknibreytingum og mikilli þörf 

tæknifólks fyrir að viðhalda og endurnýja þekkingu sína reglulega. Þau fyrirtæki sem 

Promennt lítur á sem helstu samkeppnisaðila sína eru öll með yfir 15 ára starfsaldur 

undir sama vörumerkisheitinu. Þau vörumerki sem eru í beinni samkeppni við Promennt 

eru NTV og TV. Þar að auki er það vörumerkið Endurmenntun HÍ (EHÍ) sem telst til helstu 

keppinauta. Það var forvitnilegt að sjá að öll vörumerkin staðfæra sig á mjög 

frábrugðinn hátt samanborið við Promennt, sem er staðfært sem fagmannlegt og 

framsækið fræðslufyrirtæki sem býður upp á hagnýta fræðslu fyrir byrjendur jafnt sem 
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sérfræðinga. Staðfærsla NTV sem vinalegur og heimilislegur skóli með þægilegt og 

persónulegt viðmót kemur ekki á óvart en álykta má  að slík staðfærsla  eigi ekki vel við í 

því geysihraða umhverfi sem einkennir upplýsingatæknigeirann. Það mætti þó ætla að 

þessi staðfærsla ætti vel við þá sem eru að stíga sín fyrstu spor í greininni. Þetta er 

einmitt í samræmi við niðurstöður megindlegu könnunarinnar þar sem flestir 

þátttakendur tengja NTV við ungt fólk og byrjendur. Þarna má sjá vísbendingu um að 

staðfærsla þeirra komist ágætlega til skila í huga þessa markhóps. 

Tölvu- og verkfræðiþjónustan (TV) er gamalgróið vörumerki og kemur því staðfærsla 

þeirra sem elsti tölvuskólinn ekki á óvart og er ennfremur staðfest af niðurstöðum 

megindlegu könnunarinnar. Af niðurstöðum könnunarinnar má enn frekar álykta að sú 

mynd sem þátttakendur hafa í huga sér af vörumerkinu TV sé að það er gamalgróið en 

jafnframt gamaldags vörumerki, en sú mynd virðist ekki vera í takt við hraðar 

tæknibreytingar innan greinarinnar.  

Vörumerkið Endurmenntun HÍ (EHÍ) er staðfært sem eftirsóknarverðasti valkostur 

fyrirtækja, stofnana og einstaklinga til símenntunar á Íslandi. Það kom höfundi mjög á 

óvart hversu hátt vörumerkið er metið í vitundarrannsókninni og hversu hátt það er 

metið í mörgum ímyndarþáttum sem mældir voru. En velta má fyrir sér áhrifum 

almennrar ímyndar EHÍ á þennan markhóp. Sérfræðinámskeið fyrir tæknifólk er aðeins 

örlítið brot af vöruframboði þeirra og að auki mjög lítið sé það borið saman við 

vöruframboð hinna vörumerkjanna. Ennfremur má nefna að EHÍ tengist mjög sterku og 

rótgrónu vörumerki Háskóla Íslands og því má gera ráð fyrir að bæði vitund og ímynd 

EHÍ í öðrum markhópum sem og vitund og ímynd HÍ skili sér til EHÍ og geti haft 

ómeðvituð áhrif á svör þátttakenda. Þetta samræmist skilgreiningu Kotler og Keller 

(2006) á vörumerkjavirði og að það skapist að miklu leyti af tengingum annarra. 

Við staðfærslu Promennt var viðmiðunarramminn hafður til hliðsjónar og tekið tillit 

til allra sex markhópanna, en það er heljarinnar áskorun að geta staðfært vörumerki á 

árangursríkan hátt hjá svo mörgum ólíkum hópum. Til þess að markhópurinn skynji 

vörumerkið Promennt í takt við staðfærsluna hefur Promennt skilgreint bæði 

aðgreinandi breytur (tengdar þjónustunni og vörumerkinu) og sameiginlegar breytur 

með samkeppnisvörumerkjum, en þessi aðferð er einmitt í takt við það sem fræðimenn 

leggja til í sambandi við staðfærslu. Promennt hefur lagt áherslu á að fjárfesta í 
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aðgreiningarbreytum sem erfitt er fyrir aðra að líkja eftir (taka upp) og um leið gætt 

þess að sameiginlegar breytur séu nýttar. Þær breytur sem ætlað er að aðgreina 

Promennt eru: Úrvals aðstaða og mjög öflugur vél- og hugbúnaður, fjarkennslutækni af 

bestu gerð, úrvals kennaralið/með færustu sérfræðingum í heimi og mjög breitt 

vöruúrval. Að auki er vörumerkið fyrir þá sem gera kröfur og stendur fyrir nýjungagirni 

og framsækni. Niðurstöður megindlegu könnunarinnar sýna að þessar 

aðgreiningarbreytur komast misvel til skila og ná ekki allar tengingu í hugum þeirra sem 

mynda markhópinn eins og sjá má í áframhaldandi umræðu um stöðu Promennt í huga 

markhópsins í samanburði við keppinautana. 

5.3 Staða Promennt í huga markhópsins í samanburði við keppinautana 
og þær aðferðir sem Promennt hefur beitt til að skapa þekkingu 
markhópsins á vörumerkinu 

Niðurstöður megindlegu könnunarinnar leiða í ljós að þátttakendur sjá Promennt fyrir 

sér sem skemmtilegt og framsækið vörumerki fyrir sérfræðinga er stendur fyrir nýjungar 

og er frumkvöðull. Að auki má nefna að þáttakendur tengja Promennt við Microsoft 

gæðavottun en það kom á óvart að þó nokkrir tengja bæði NTV og TV við þessa vottun 

sem þeir ekki hafa.  

Til þess að skapa þekkingu meðal tæknifólks á vörumerkinu Promennt hefur 

margvíslegum aðferðum verið beitt, en vörumerkjaauðkenni og söluráðar voru sett 

saman á ákveðinn hátt ásamt því að tengingar annarra voru nýttar. Fyrst ber að nefna 

að mikil áhersla var lögð á að vanda til verks við val á auðkennum vörumerkisins. Þegar 

velja átti vörumerkjaheiti var allt starfsfólk fyrirtækisins haft með í ráðum frá upphafi. 

Útbúnar voru leiðbeiningar við nafnavalið sem voru unnar út frá því að nafnið skyldi 

vera minnisttætt, merkingarþrungið og viðkunnanlegt ásamt því að vera yfirfæranlegt, 

aðlögunarhæft og verndanlegt en þetta eru einmitt þau atriði sem Keller og Lehmann 

(2006) telja til grundvallar því að vörumerki geti vakið athygli, haldið athyglinni til lengri 

tíma litið og aukið hana og síðast en ekki síst varið hana. Það kom því skemmtilega á 

óvart að niðurstöður vitundarrannsóknarinnar sýndu að Promennt ber höfuð og herðar 

yfir öll önnur vörumerki þrátt fyrir að hafa aðeins verið til í átta mánuði. Þó að gamla 

vörumerkjaheitið hafi einnig verið nefnt er vörumerkjaheitið Promennt ritað rétt í 

langflestum tilfellum. Höfundur hafði nokkrar áhyggjur af því að samsetning 
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netfangalistans, þar sem flest netföngin komu frá póstlista Promennt, gæti haft áhrif á 

svör þátttakenda í sambandi við vitundina. Þess vegna var leitað eftir upplýsingum 

þátttakenda um hvort þeir hefðu sótt námskeið hjá samkeppnisaðilum. Þetta var gert til 

þess að meta það hvort þeir hefðu þekkingu á fleiri vörumerkjum en Promennt. 

Niðurstöðurnar sýndu að þátttaka svarenda á námskeiðum hjá hinum vörumerkjunum 

er þó nokkur og dreifist á þau öll. Það er því litið þannig á að þekking þátttakenda á 

hinum vörumerkjunum ætti að vera næg til þess að geta treyst niðurstöðunum úr 

vitundarrannsókninni. Niðurstöðurnar benda til þess að það hafi tekist að búa til 

vörumerkjaheiti sem er minnisstætt og skilaboðunum hefur verið komið á árangursríkan 

hátt til markhópsins. Þarna er því komin ein af uppsprettum vörumerkjavirðis Promennt.  

Með hliðsjón af niðurstöðum megindlegu rannsóknarinnar, þar sem Promennt er 

hvorki tengt við breiðan aldurshóp né við byrjendur, virðist slagorð Promennt frá 

byrjendum til sérfræðinga ekki ná að miðla þeim skilaboðum sem því er ætlað að gera, 

þ. e. að Promennt hafi í boði fræðslu fyrir breiðan hóp; allt frá byrjendum til 

sérfræðinga. Sé litið til hlutverks vörumerkisauðkenna að mati Keller og Lehmann (2006) 

ýtir það undir vitundina og hjálpar neytendum að kannast við vörumerkið. 

Vörumerkjaheitið hefur greinilega fest sig í sessi í hugum neytenda en til þess að myndin 

af því verði í meira samræmi við staðfærslu Promennt er lagt til að slagorðinu verði gerð 

miklu betri skil í öllu kynningarefni. 

Vöruframboð Promennt er mjög breitt og hentar breiðum hópi tæknifólks, allt frá 

byrjendum til sérfræðinga. Eins og fram hefur komið skilar þessi eiginleiki þjónustunnar 

sér ekki til markhópsins. Það er því lagt til að samspil söluráðanna vara og 

markaðssamskipti sé eflt til muna samhliða nýrri skilgreiningu á markhópnum, en þetta 

er afar mikilvægt til þess að heildarskilaboð Promennt skapi þau tengsl sem þeim er 

ætlað að gera (Keller, 1993). Með því að skipta markhópnum tæknifólk í tvo minni hópa, 

eins og lagt hefur verið til, er hægt að gera fjölbreytileika vöruflokksins enn betri skil og 

auka þannig líkurnar á að neytendur upplifi Promennt sem vörumerki er henti jafnt 

byrjendum sem sérfræðingum.  

Sé litið til verðstefnu Promennt virðist hún komast vel til skila til markhópsins þar 

sem flestir telja að þeir fái mikið fyrir peninginn þegar þeir eiga viðskipti við Promennt. 

Þetta er hægt að nota sem aðgreiningarbreytu gagnvart vörumerkjunum NTV og TV sem 
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bjóða þó nokkur námskeið í vöruflokknum á svipuðu verði. Námskeið hjá EHÍ eru 

almennt mun ódýrari en hjá hinum en það er aðallega vegna þess að hjá þeim þurfa 

nemendur að útvega sjálfir bæði vél- og hugbúnað. Þrátt fyrir þetta sýna niðurstöður 

könnunarinnar að þátttakendum finnst þeir fá mikið fyrir peninginn þegar þeir versla við 

EHÍ. Það gæti því verið áhugavert fyrir Promennt að skoða þann möguleika að bjóða 

einnig upp á námskeið fyrir þennan nýja markhóp, tæknifólk - byrjendur, þar sem 

þátttakendur koma með sinn eigin búnað. Þannig væri hægt að bjóða námskeið á lægra 

verði og jafnvel ná til byrjenda í greininni sem eru jafnvel ekki í vinnu. Lagt er til að þetta 

verði skoðað gaumgæfilega og rannsakað frekar hvort þessi hópur vilji eflaust frekar 

ódýrari námskeið/námsbrautir þar sem þeir sjá sjálfir um búnað. 

Dreifileiðir Promennt eru mjög sterkar í samanburði við keppinautana. Þar má fyrst 

nefna fjarkennslubúnað Promennt sem er af bestu gerð. Með honum verður til mikill 

sveigjanleiki fyrir nemendur en á þennan hátt er nemendum gert kleift að taka þátt í 

hvaða námskeiði sem er óháð staðsetningu þeirra. Þetta gerir það að verkum að 

nemendur geta jafnvel mætt í sumar kennslustundir en nýtt sér fjarkennsluna í öðrum. 

Þetta samræmist einmitt því sem Ferrel o.fl. (2002) segja um val á dreifileið fyrir 

þjónustu, en þar er mjög mikilvægt að þægindi fyrir markhópinn séu í forgrunni. Það er 

því ánægjulegt að sjá að niðurstöður könnunarinnar staðfesta þetta þar sem flestir 

þátttakendur telja að Promennt veiti sveigjanleika í námi og má því segja að 

aðgreiningarþátturinn sveigjanleiki komist til skila í huga markhópsins. Þó svo að þessi 

aðgreiningarbreyta sé sterk um þessar mundir er nauðsynlegt að hlúa vel að henni og 

halda áfram að þróa þessa tækni því eins og Keller o.fl. (2002) benda á geta aðgreinandi 

breytur mjög skyndilega verið orðnar að lágmarks kröfum í viðmiðunarrammanum. 

Annað sem gerir dreifileiðirnar sterkar er sú úrvals aðstaða sem byggð hefur verið upp 

hjá Promennt. Þetta styður vel við vöruflokkinn og gerir það að verkum að hægt er að 

bjóða gæðanámskeið. Það kom því nokkuð á óvart að Promennt skyldi ekki vera metið 

hærra þegar spurt var um gæðaþjónustu. Það er því ekki hægt að skilgreina gæði sem 

aðgreiningarbreytu hjá Promennt í samanburði við öll vörumerkin. En sé litið til þeirra 

vörumerkja sem bjóða hvað líkast vöruframboð fyrir þennan markhóp; NTV og TV, 

stendur Promennt í raun mjög vel og hægt er að nota gæði sem aðgreiningarbreytu. 
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Innri rýni á vörumerkinu Promennt sýnir að til þess að byggja upp vitund á því hefur 

Promennt notast við marga mismunandi kynningarráða og auglýsingamiðla. Byggt hefur 

verið upp mjög öflugt markaðstæki með póstlistanum sem gerir það að verkum að hægt 

er að senda út mjög hnitmiðuð skilaboð til neytenda. Að auki hefur mikil áhersla verið 

lögð á að vinna stöðugt í því að efla tengslin við markhópinn með því að sækja og taka 

þátt í viðburðum sem eru ætlaðir tæknifólki. Árangur þessara aðgerða má sjá í 

niðurstöðu vitundarrannsóknarinnar þar sem Promennt fær mun betri útkomu en allir 

samkeppnisaðilarnir. En eins og fram hefur komið tengja þátttakendur könnunarinnar 

Promennt ekki við byrjendur. Þar sem vöruúrvalið og allur útbúnaður er til staðar er 

líklegasta skýringin á því að skilaboðin hafa ekki náð að komast til markhópsins. Ein 

ástæða þess gæti falist í hönnun skilaboðanna sjálfra. Þetta verður að laga því að eins og 

Frandsen o.fl. (1997) fjalla um skiptir hönnun á markaðsefninu sjálfu mun meira máli en 

hve háum fjármunum er varið í birtingarnar sjálfar. Promennt gæti því náð mun betri 

árangri með því að laga hönnun skilaboðanna. Hér á undan hefur verið lagt til að skipta 

markhópnum tæknifólk í tvo hópa. Það gerir það að verkum að auðveldara verður að 

sérsníða markaðsefni að hópunum og koma þannig hnitmiðaðri skilaboðum á framfæri.  

Innri rýni sýnir að stærstur hluti þeirra sem skráði sig á sérfræðinámskeið hjá 

Promennt fengu upplýsingar um námskeiðið fyrst eftir ábendingu frá öðrum. Þetta 

bendir til þess að markhópurinn hlusti mjög gjarnan á ráð annarra við val á námskeiði. 

Samkeppnisaðilinn NTV hefur notað reynslusögur fyrrverandi nemenda með myndefni í 

auglýsingum sínum. Þar segir fólkið frá því að það hafi fengið vinnu í 

upplýsingatæknigeiranum eftir nám hjá NTV. Þetta er allt fólk úr öðrum atvinnugreinum. 

Eins og megindlega könnunin sýnir tengja flestir þátttakendur NTV við byrjendur og má 

ætla að hönnunin á auglýsingum þeirra hafi þar mikið að segja. Auglýsingar Promennt 

hafa hingað til verið of miðaðar að framleiðandanum (Promennt) og einkennst af mjög 

fræðilegu efni en líklegt er að fólk sem er að stíga sín fyrstu skref í 

upplýsingatæknigeiranum skilji hreinlega ekki skilaboðin. Það er einmitt í algjörri 

þversögn við það sem Kotler (2001) segir um hönnun á auglýsingum, að þær verði að 

endurspegla sjónarmið markhópsins sjálfs og verði að innihalda einföld og skýr skilaboð. 

Hér endurspeglast þörfin fyrir það að skipta markhópnum í byrjendur og sérfræðinga. 

Höfundur leggur því til að Promennt leggi mikla áherslu á að nota fólk (nemendur) til að 

tákna þjónustuna eins og Ferrel o.fl. (2002) mæla með og nota þannig umsagnir þeirra í 
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auglýsingaefninu og einfalda skilaboðin til muna til nýja markhópsins. Þessu til stuðnings 

er lagt til að lögð verði aukin áhersla á nýtingu samfélagsmiðla við markaðssamskiptin. 

Þannig er neytendum gert kleift að láta Promennt vita á fleirum en einum vettvangi ef 

þeim liggur eitthvað á hjarta og gefur þetta Promennt einstakt tækifæri til að bregðast 

skjótt við. Á þennan hátt er einnig hægt að nýta umsagnir nemenda á fleiri vígstöðvum 

en í auglýsingum og gefa neytendum tækifæri á að fá fregnir af upplifun annarra á 

þjónustu Promennt. Í samræmi við niðurstöður rannsóknar GetResponse (2012) um 

nýtingu samfélagsmiðla við tölvupóstsendingar og jákvæð áhrif þeirra er því lagt til að 

að Promennt setji upp svokallaða deilingar-takka bæði á heimasíðuna sem og í alla 

tölvupósta sem sendir eru viðtakendum með fréttum frá Promennt. Að auki er mælt 

með að sett verði upp Facebook-síða og haldið áfram að nota Twitter af fullum krafti.   

Eins og nefnt hefur verið er aðstaða Promennt í lykilhlutverki til að skapa 

vörumerkinu virði. Umhverfið þar sem kennslan fer fram hjá Promennt (bæði 

húsakynnin í heild sinni og fjarkennslan) er beinn snertiflötur við viðskiptavinina og 

hefur mikið að segja um það gæðastig þjónustunnar og getur skipt sköpum þegar 

neytendur standa frammi fyrir vali á þjónustuvörumerki eins og Zeithaml o.fl. (2009) 

benda á. Það umhverfi sem Promennt hefur skapað utan um þjónustuna er í góðu lagi 

en betur má ef duga skal. Áður hefur komið fram að Promennt fékk þokkalega háa 

útkomu fyrir gæðaþáttinn í mælingu á ímyndarþáttunum. Til þess að þessi þáttur geti 

orðið mun meira afgerandi og sterkari aðgreiningarbreyta er lagt til að haldið verði 

áfram að fjárfesta í að byggja upp umhverfið í kringum kennsluna. Þar ber fyrst að nefna 

brýna nauðsyn á að koma loftræstimálum ásamt aðkomu í sameign í samt lag og gera 

merkingum á húsinu mun betri skil. Þetta eru allt atriði sem skipta miklu máli í 

heildarupplifun viðskiptavinanna og hafa bein áhrif á vörumerkjavirðið. 

Eins og Kotler og Keller (2006) benda á skapast vörumerkjavirði að miklu leyti af 

tengingum annarra. Niðurstöður Krake (2005), sem sýna að lítil og meðalstór fyrirtæki 

virðast lítið nýta sér þær, komu því nokkuð á óvart. En Promennt hefur notast mikið við 

hugrenningatengsl annarra þar sem leitast er við að vinna með fyrirtækjum og 

einstaklingum sem hafa sterka og jákvæða ímynd meðal tæknifólks. Þetta hefur leitt til 

þess að skapast hafa sterk tengsl í upplýsingatæknigeiranum. Því má leiða líkur að því að 

hugrenningatengsl annarra eigi stóran þátt í að skapa það virði sem vörumerkið 
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Promennt hefur núna, bæði að því er varðar vitund og ímynd. Megindlega könnunin 

staðfestir þetta einmitt, því eins og fram hefur komið er vitund um vörumerkið 

Promennt mjög mikil meðal tæknifólks.  

5.4 Samantekt og tillögur til úrbóta 

Promennt hefur nýtt vel þær meginaðferðir sem í boði eru til að skapa 

vörumerkjaþekkingu og einnig vörumerkjavirði. Í kjölfar endurmörkunar vörumerkisins 

var hugað vel að vali á vörumerkjaauðkennum og samvali söluráðanna ásamt því að 

hugrenningatengsl annarra hafa verið vel nýtt. Þannig hefur tekist að skapa mikla vitund 

á vörumerkinu meðal tæknifólks á stuttum tíma ásamt því að staðfærslan virðist ná að 

mestu leyti til huga markhópsins. En með því að setja upp fræðilegan ramma byggðan á 

ferli vörumerkjastjórnunar, framkvæma raundæmisrannsókn, eigindlega forathugun og 

að lokum megindlega rannsókn komst höfundur að því að tvær af sex 

aðgreiningarbreytum Promennt virðast ekki komast til skila eins og vonast var til. Hér 

eru því settar fram tillögur að úrbótum sem hafa þann tilgang að skerpa á 

aðgreiningarbreytunum í markhópnum og auka þannig virði vörumerkisins. 

Rannsóknarspurningunni er því hér með svarað: 

1. Lagt er til að markhópnum tæknifólk verði skipt í tvo hópa; tæknifólk - 

byrjendur og tæknifólk - sérfræðingar, til þess að hægt sé að nálgast þessa hópa 

á árangursríkari hátt með hnitmiðaðri skilaboðum en áður. 

2. Vörumerkjaheitið hefur myndað sterkar, jákvæðar og einstakar tengingar í 

hugum neytenda en til þess að heildarmyndin verði í meira samræmi við 

staðfærslu Promennt er lagt til að slagorðinu verði gerð miklu betri skil í öllu 

kynningarefni. 

3. Samhliða nýrri skilgreiningu á markhópnum tæknifólk er lagt til að samspil 

söluráðanna vara og markaðssamskipti sé eflt til muna. Þannig ættu 

aðgreiningarbreytur tengdar þjónustunni að eiga greiðari leið til markhópsins 

og meiri möguleiki á að heildarskilaboð Promennt til hans skapi þau tengsl sem 

þeim er ætlað að gera samkvæmt staðfærslunni. Því má leiða líkur að því að 



 

78 

neytendur muni upplifa Promennt sem vörumerki er henti jafnt byrjendum sem 

sérfræðingum en ekki bara sérfræðingum. 

4. Lagt er til að skoðaður verði sá möguleiki að bjóða einnig námskeið fyrir nýja 

markhópinn, tæknifólk - byrjendur, þar sem þátttakendur koma með sinn eigin 

búnað. Þannig væri hægt að halda námskeið á lægra verði og jafnvel ná til 

byrjenda í greininni sem eru jafnvel ekki í vinnu. 

5. Mælt er með að Promennt leggi mikla áherslu á að nota fólk, og þá helst 

nemendur, til að tákna þjónustuna í öllum markaðssamskiptum. Þetta er hægt 

að gera með því að láta það segja frá upplifun sinni á þjónustunni til hvatningar 

fyrir aðra. 

6. Einfalda skal skilaboð til muna (ekki hafa þau of tæknileg með of miklum texta) 

sem beinast að hinum nýja markhópi frá því sem tíðkast hefur þegar reynt er að 

ná athygli núverandi markhóps. 

7. Lagt er til að aukin verði áhersla á nýtingu samfélagsmiðla við 

markaðssamskiptin: 

a. Setja upp svokallaða deilingar-takka bæði á heimasíðuna sem og í alla 
tölvupósta sem sendir eru viðtakendum á póstlista.  

b. Setja upp Facebook-síðu þar sem lögð verði áhersla á að gefa neytendum 
tækifæri til þess að tjá sig um Promennt og fá skjót svör, ásamt 
skemmtilegum leikjum og fréttum sem tengjast námskeiðunum. 

c. Halda áfram að nota Twitter af fullum krafti.  

8. Til þess að heildarupplifun viðskiptavina verði með allra besta móti er lagt til 

að: 

a. Loftræstimálum verði komið í samt lag hið fyrsta. 

b. Merkingar á húsinu verði bættar til muna. 

c. Aðkoma í sameign, anddyri og stigagangi, verði gerð huggulegri og svæðið 
nýtt fyrir auglýsingaefni. 
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6  Lokaorð 

Með tilliti til kenninga fræðimanna um vörumerkjavirði og uppbyggingu þess er virði 

vörumerkisins Promennt mikið í markhópnum tæknifólk. Þetta staðfesta niðurstöður 

megindlegu rannsóknarinnar. Uppsprettur vörumerkjavirðis eru raktar til þekkingar á 

vörumerkinu í formi vitundar annars vegar og ímyndar hins vegar (Keller, 1993). 

Vörumerkjavitund er mun meiri en hjá samkeppnisvörumerkjum og vörumerkið stendur 

vel í flestum þeim ímyndarþáttum sem mældir voru. En rannsóknin í heild sinni sýndi þó 

fram á að það er munur á sýn stjórnenda Promennt á vörumerkið annars vegar og hins 

vegar hvernig markhópurinn sér það. Ekki komust allar aðgreiningarbreytur til skila í 

markhópnum, en þó komu í ljós þættir sem ekki hefur verið litið á sem 

aðgreiningarþættir af stjórnendum hingað til. Rannsóknin sýnir því að Promennt hefur 

margvísleg tækifæri á að auka við það vörumerkjavirði sem vörumerkið hefur nú þegar 

öðlast. Þær aðgerðir sem lagðar hafa verið til tengjast að mestu söluráðunum vara, 

markaðssamskipti og áþreifanlegir þættir (umgjörð og útlit), en þó er lagt til að byrja á  

breytingum á skilgreiningu markhópsins. Hagnýtt gildi rannsóknarinnar felst í því að með 

því að ráðast í þær aðgerðir sem lagðar voru til telur höfundur að hægt sé að auka 

vörumerkjavirði Promennt umtalsvert í þessum markhópi. Það verður því að teljast 

líklegt að slík aukning á vörumerkjavirði færi fyrirtækinu betri fjárhagslegan árangur því 

eins og rannsókn Kim, Kim og An (2003) leiddi í ljós hefur viðskiptavinagrundað 

vörumerkjavirði sterk jákvæð tengsl við fjárhagslegan árangur þjónustufyrirtækja. 

6.1 Takmarkanir og frekari rannsóknir 

Í rannsókninni voru nokkrir þættir sem nauðsynlegt er að taka tillit til við mat á 

niðurstöðunum þar sem þeir geta haft áhrif á áreiðanleika. Þar ber fyrst að nefna að 

úrtakið var hentugleikaúrtak og snjóboltaúrtak og því er ekki hægt að alhæfa um þýðið 

út frá niðurstöðunum. Þá var póstlistinn sem notaður var sem grunnur að mestu leyti 

byggður á netföngum frá Promennt. Mögulegt er að þetta hafi áhrif á niðurstöður 

vitundarmælingarinnar, en til þess að meta áreiðanleikann var notast við 

bakgrunnsbreytuna sem gekk út á að þátttakendur merktu við hvort þeir hefðu farið á 

námskeið hjá einhverjum af þeim vörumerkjum sem verið var að mæla. Dreifing milli 
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vörumerkja var nokkuð jöfn og því var það metið svo að hægt væri að notast við 

niðurstöður vitundarmælingarinnar. Að lokum má nefna að einni bakgrunns-

spurningunni var ætlað að  mæla tengingu svarenda við upplýsingatæknigeirann og 

komast þannig að því hversu stórt hlutfall svarenda starfi eða hefur starfað við 

upplýsingatækni. Spurningin sjálf var hins vegar ekki nægilega vel orðuð og því var ekki 

hægt að notast við hana. Tilgangurinn með að hafa þessa spurningu með var svo að 

hægt væri að flokka svörin eftir því hvort þátttakendur tengdust greininni á einhvern 

hátt. Nota átti eingöngu þá sem það gerðu við greiningu gagnanna þar sem ekki er hægt 

að ætla að þeir sem ekki tengjast þessari grein þekki þessi vörumerki á þann hátt sem 

tæknifólk gerir. 

Við framkvæmd megindlegu rannsóknarinnar var stuðst við kenningar Martin Collins 

(2002). Þar voru svör leiðrétt með tilliti til stærðar vörumerkja og tengingar þeirra við 

vöruflokkinn. Þessi aðferð gefur góðar vísbendingar um styrk þeirra ímyndarþátta sem 

mældir eru og tengingu þeirra við hvert vörumerki, en þó geta svörin ekki sagt til um 

styrk hverrar merkingar í huga svarandans. Hvað sem því líður eru til aðrar aðferðir sem 

mæla mun dýpra tengingu ímyndarþáttanna við vörumerkin og þannig hversu sterk 

hverjum þátttakenda finnst vörumerkin vera í hverjum þætti fyrir sig. Þetta er hægt að 

gera með því að notast við Likertskalann með hverjum ímyndarþætti þar sem 

þátttakendur væru beðnir um að merkja við að hve litlu eða miklu leyti þeir tengja 

viðkomandi ímyndarþátt við viðkomandi vörumerki. Það myndi vafalaust nýtast 

Promennt að framkvæma slíka áframhaldandi rannsókn meðal markhópsins þar sem 

styrkur þeirra ímyndarþátta sem mældust sem aðgreiningarbreytur yrði mældur nánar. 

Að lokum er lagt til að Promennt framkvæmi álíka rannsókn fyrir aðra markhópa og hafi 

þá möguleikann á mælingu með Likert skalanum í huga sem viðbót. 
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Viðauki 1 
Markhópar Promennt - yfirlit 

 

Mark-
hópur 

nr. 

Markhópur – tenging við vöruflokka Einkenni markhóps 

1 Almenn tölvunámskeið 

Bókhalds- og skrifstofunám 

Aldur: 20-45 ára 
Kyn: bæði (aðallega konur) 
Búseta: óháð búsetu 
Menntun: lægri menntunarstig, fólk sem ekki 
hefur lokið háskólanámi 

2 Vefur, grafík og myndvinnsla Aldur: 20-55 ára 
Kyn: Bæði 
Búseta: óháð búsetu 
Menntun: óháð menntun 

3 Eldri borgarar, 60+ Aldur: 60-80 ára 
Kyn: Bæði 
Búseta: Höfuðborgarsvæðið 
Menntun: Óháð menntun 

4 Sérfræðinámskeið fyrir tæknifólk Aldur: 20-55 ára 
Kyn: Bæði (aðallega karlar) 
Búseta: Óháð búsetu 
Menntun: Hvers kyns tækni-menntun í 
upplýsingatækni 
Annað: Þeir sem hafa áhuga á að stíga fyrstu 
skrefin í tækniumhverfi upplýsinga-tækninnar 

5 Námskeið fyrir markaðsfólk Aldur: 20-55 ára 
Kyn: Bæði 
Búseta: Óháð búsetu 
Menntun: Óháð menntun 
Annað: Hafa áhuga á eða starfa við 
markaðsmál 
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Viðauki 2 
Spurningarammi fyrir forathugun 

 

Þemu viðtalsins 
Þema 1: Inngangs-/upphafsspurningar 
Þema 2: Vörumerkjavitund  
Þema 3: Ímynd- vörutengdir þættir 
Þema 4: Ímynd- vörumerkistengdir þættir 
Þema 5: Bakgrunnnur viðmælenda 

Þema 1: Inngangs-/upphafsspurningar 

Hver er aldur þinn? 
Hvaða menntun hefurðu? 
Hvað hefur þú starfað lengi við upplýsingatækni? 

 

Þema 2: vörumerkjavitund 

Hvaða vörumerki dettur þér fyrst í hug þegar þú hugsar um fræðslu og endurmenntun 
í upplýsingatæknigeiranum? 
Hvaða öðrum vörumerkjum manstu eftir? 

________________________ 

 Ímyndaðu þér að þú værir að kanna möguleika á fræðslu og endurmenntun og 

stæðir frammi fyrir vali á fræðslufyrirtæki.  

Hvaða þættir myndu skipta þig mestu máli í ákvörðun þinni? 

Þema 3: ímynd- vörutengdir þættir. Beina umræðunni að ímyndarþáttum tengdum 
vörunni/þjónustunni. Ef viðmælandi á erfitt með að svara þá hafa þessi atriði í huga og 
bera þau upp ef þarf: 

 Tengir þú vörumerkin sem þú nefndir við: 

 gæði þjónustunnar 

 vöruúrval 

 hagnýtni 

 

Þema 4: ímynd- vörumerkistengdir þættir. Beina umræðunni að ímyndarþáttum 
tengdum vörumerkinu. Ef viðmælandi á erfitt með að svara þá hafa þessi atriði í huga og 
bera þau upp ef þarf: 
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 Tengir þú vörumerkin sem þú nefndir við: 

 sérstakt kyn 

 framsækni og nýjungagirni 

 fagmennsku 

 sérstakt aldursbil 

Hvernig upplifir þú eftirfarandi vörumerki? Promennt, NTV, Tölvu- og verkfræði-
þjónustan, Endurmenntun HÍ. 

 

Þema 5: Bakgrunnur viðmælenda 

Hefur þú farið á námskeið hjá einhverjum af þeim vörumerkjum/fyrirtækjum sem þú 
nefndir áðan? 
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Viðauki 3  
Kynningartexti í tölvupóst fyrir megindlega könnun 
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Viðauki 4  
Könnunin – spurningalistinn (skref fyrir skref) 
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Viðauki 5  
Vöruflokkurinn sérfræðinámskeið - yfirlit 

Föst námskeið og námsbrautir  Promennt NTV TV EHÍ 

Námsbrautir (Cisco og kerfisstjórnun)         

Cisco Certified Network Associate Já Já Nei  Nei 

Kerfisstjórnun - grunnur (MCTS) Já Já Nei  Nei 

Kerfisstjórnun - framhald (MCITP) Já Já Nei  Nei 

Kerfisumsjón Já Já Nei  Nei 

Tölvuviðgerðir - CompTIA A+ Já Já Nei  Nei 

Windows 7 Server kerfisstjórnun  Já Nei Já  Nei 

Forritun         

Fornám í forritun Já Já Já  Nei 

Framhaldsnám í forritun Já Já Já  Nei 

Windows Servers         

Exchange Server 2010 Já Já  Nei  Nei 

Tímabundin námskeið - brugðist við eftirspurn hverju 
sinni. Ath. listinn er ekki tæmandi 

 Promennt NTV TV EHÍ 

Forritun         

Farsímaforritun - Android og iPhone/iPad Já Nei Nei  Nei 

Leikjaforritun Nei Já Nei  Nei 

Silverlight forritun Nei nei Já  Nei 

Gagnagrunnsfræði Nei Nei Já  Nei 

Windows Communication Foundation (WCF) Já ? ? Já 

Microsoft SQL námskeið         

Implementing and Maintaining MS SQL Server 2008 Analysis Services Já Nei    Nei 

Dynamics         

MS CRM 2011 - Application Já Nei  Nei  Nei 

MS CRM 2011 - Customization and Configuration Já Nei  Nei  Nei 

MS CRM 2011 - Installation and Deployment Já Nei  Nei  Nei 

Security         

CEH Certified Ethical Hacker Já Nei  Nei  Nei 

Sharepoint         

Microsoft Sharepoint 2010 - Configuring and administering Já Nei  Nei Nei  

Microsoft Sharepoint 2010 - Power users Já Nei  Nei  Nei 

Microsoft SharePoint 2010, Application Development Já Nei  Nei  Nei 

Windows Servers         

Exchange Server 2010 Já Já ? Nei 

MCTS Server Infrastructure Já ? ? Nei 
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Microsoft Lync Server 2010, Deploying, Configuring, and 
Administering. 

Já Nei Nei Nei 

Microsoft Office 365: The MasterClass! Já Nei Nei Nei 

Microsoft System Center Configuration Manager Já Nei Nei Nei 

Microsoft System Center Operations Manager Já Nei Nei Nei 

PowerShell 2.0 Já Nei Nei Nei 

Windows 8 Server | Technical Preview Masterclass Já Nei Nei Nei 

Windows 8 | Technical Preview Já Nei Nei Nei 

Annað         

Kanban í upplýsingatækni Nei Nei Nei Já 
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Viðauki 6  
Þjónustukeðja Promennt 
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