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Útdráttur  

Markaðshneigð er ákveðin hegðun fyrirtækja gagnvart viðskiptavinum sínum. Með 

markaðsfærni vilja fyrirtæki geta rýnt betur í hegðun neytenda og eiga svör við 

þörfum neytenda og spá fyrir um framtíðarþarfir. Þekkingin og færnin á bak við 

hneigðina er mjög mikilvæg í samkeppninni sem er á hverjum markaði. 

Til að varpa ljósi á hvort íslensk fyrirtæki séu markaðshneigð eru skoðaðar fræðilegar 

rannsóknir sérfróðra aðila, til að varpa ljósi á hvað markaðshneigðin getur skapað 

fyrir fyrirtækin almennt.  Færninni eru gerð skil og farið í helstu rannsóknir sem snúa 

að hlutverki færninnar í hegðun fyrirtækjanna. 

Megindleg rannsókn var gerð sem var send á markaðsstjóra eða forstöðumenn þeirra  

íslensku fyrirtækja sem tóku þátt í rannsókninni óflokkað eftir atvinnugrein til að 

varpa ljósi á hugsun og hegðun þeirra.  

 

Helstu niðurstöður eru að íslensk fyrirtæki telja sig markaðshneigð, ásamt að vera 

með vakandi augu á þeirri starfsemi sem þau starfa við. Erfitt er að alhæfa um 

niðurstöðu þessa verkefnis en hún er finnur hljómgrunn í rannsóknarniðurstöðum 

Narver og Slater í rannsókn frá 1990.   
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Formáli 

Ritgerðin er lokaverkefni til BS gráðu við Háskólann á Bifröst og telst til 14 ECTS 

eininga. Helsta viðfangsefnið er að svara rannsóknarspurningunni hvort íslensk 

fyrirtæki séu markaðshneigð?  

Verkið var unnið undir leiðsögn Brynjars Þórs Þorsteinssonar sem er umsjónarmaður 

meistaranáms við Háskólann á Bifröst og kann ég honum allar mínar bestu þakkir 

fyrir stuðninginn á meðan skrifin stóðu.  

 

Verkið var unnið sjálfstætt og fylgt reglum skólans eftir bestu getu, skilmerkilega er 

vísað í heimildir. 
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Inngangur  

Daglega verða neytendur fyrir áreiti auglýsinga allt frá útvarpi, sjónvarpi og 

strætóskýlum. Ég hef oft hugsað um það hvort fyrirtæki séu að nýta þekkingu sína, 

eða spila áfram á gömlum hugmyndum. Er markaðsfé varið rétt og hvort hæfni innan 

fyrirtækja gætu verið nýtt í annað og betra? 

Undanfarna áratugi hefur áhugi fyrirtækja á að vera markaðslega þenkjandi, eða 

markaðshneigð, verið sívaxandi. Rannsóknir hafa sýnt að markaðshneigð fyrirtæki 

hafa náð betri árangri í samkeppni og átt auðveldara með að bjóða fram nýja þjónustu 

handa viðskiptavinum (Narver, Slater, & MacLachlan, 2004).  Með þessum orðum er 

hægt að finna mikinn hljómgrunn í þeim rannsóknum sem vitnað verður í þessari 

ritgerð. 

Rannsóknarspurningin sem verður leitað svara við er: Eru íslensk fyrirtæki 

markaðshneigð? 

Rannsóknaraðila er ekki kunnugt um hvort alveg eins rannsókn hafi verið gerð áður, 

þó svo að margar sambærilegar rannsóknir hafi verið gerðar  á háskólasstigi sem hafa 

verið sérhæfðari.  

Mikilvægi rannsóknarinnar er ef til vill ekki mikil í samanburði við þær stóru 

rannsóknir sem hafa farið fram áður. Heldur getur hún varpað jákvæðu ljósi á 

möguleika annarra rannsókna á seinni stigum. 

Aðferðafræðin sem er notuð í þessari rannsókn er megindleg til að auðvelda úrvinnslu 

á tölfræði sem að varpar einnig skýrari mynd á myndrænu formi. 

Upphafi ritgerðar er farið almennt yfir markaðsmál og umfang þeirra á Íslandi, til að 

gefa lesendum einhverja hugmynd um stærð markaðar. Næst er útskýrt þá færni sem 

þarf að vera til staðar til að markaðshneigð geti þrifist innan fyrirtækja og stutt við 

það með fræðilegum rannsóknum.   

Markaðshneigð er útskýrð með fræðilegum kafla þar sem rannsóknir eru rökstuddar.  

Í framhaldi er farið í rannsóknina sjálfa og niðurstöður kynntar. 

 

Rannsóknarhlutinn er unninn með hugmyndum Narver og Slater (1990). 
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Almennt um markaðsmál 

Ekki er langt síðan gildi markaðsfræðinnar var tekin til álita, ásamt að þarfir og virði 

neytenda voru ekki virt á þann hátt og gert er í dag. Á þriðja og fjórða áratug síðustu 

aldar snérust viðskiptin um þann sem framleiddi og dreifði, hinir borguðu. Á sjötta 

áratugnum breyttust viðhorfin og sérfræðingar fóru að gefa þörfunum meiri athygli 

(Kohli & Jaworski, 1990).  

Markaðsfræði í dag er hluti af daglegu lífi okkar ásamt þvi að áreitið er mjög víða og 

aðgengi fyrirtækja að okkur hefur stóraukist með tilkomu netsins og annarra 

upplýsingaforrita.  Markaðshneigð fyrirtækja hefur meiri áhrif á þessi óbeinu tengsl 

þekkingar og úrlausn vandamála eins og komið verður að í fræðilegum hluta þessarar 

ritgerðar. En bein markaðssetning er órjúfanlegur hluti þess sem við verðum fyrir í 

okkar daglega lífi. Sérfræðingar áætluðu  árið 2010, að íslensk fyrirtæki að eyddu hátt 

í 9 milljarða í beinar auglýsingar til neytenda og stærsti hlutinn færi í dagblöð, eða 

48,2%. 26,9% í sjónvarp og útvarp væri með 16,7% beinnar markaðssetningar. Sem 

sýnir fram á góða stöðu prentmiðla, en þetta eru tölur frá 2008 (Birtingahúsið). 

Áætlað er að svipað hlutfall er á milli miðla í dag.  

Ekki er hægt að sleppa almennri umræðu um markaðshneigð nema fara í markaðsmál. 

Hvaða aðferðir er hægt að nota til að nálgast viðskiptvini? Auglýsingar, 

almannatengsl (e.PR), sölukynningar, persónuleg sala og bein markaðssetning er hluti 

af þeim aðgerðum sem fyrirtæki geta haft áhrif á  kauphegðun viðskiptavina (Kotler, 

2008). 

Með auglýsingum er átt við þær greiddu auglýsingar á einn eða anna hátt þar sem vara 

eða þjónusta er auglýst. Almannatengsl hafa aukist síðustu ár með tilkomu 

internetsins. Auðvelt er að koma með fréttatilkynningar eða aðrar upplýsingar áleiðis 

til viðskiptavina. Þetta er persónulegri leið og hefur jákvæðan „stimpil“ ef vel til tekst. 

Sterk tengsl geta byggt upp persónlegri sölu til viðskiptavina, skilvirk leið en hentar 

ekki öllum markaðsstefnum. Sölukynningar hafa stuttan líftíma þar sem áhersla er 

lögð í skamman tíma á ákveðna vöru eða þjónustu. Það er oft notað t.d í bílaiðnaði til 

að ná til ákveðins hóps. Bein markaðssetning hefur verið áberandi með meiri 

tæknivæðingu. Með beinni markaðssetningu er átt við að bein samskipti við valinn 

hóp viðskiptavina m.a. til að hvetja til aðgerða, eða viðhalda viðskiptasambandi. 

Notuð er tölvutækni til að nálgast viðskiptavininn til að hafa áhrif á kauphegðun með 

upplýsingaöflun og samskiptum (Kotler, 2008). 
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Mynd 1 – Líkan af beinni markaðssetningu.    Heimild: Kotler,2008 

 

Kotler (2008) skilgreinir markaðsfærslu sem félagslegt og stjórnlegt tæki sem 

einstaklingar og hópar afla þess sem þeir þurfa, og hafa væntingar til. Með því að 

skapa og skiptast á vöru, þjónustu og virði með öðrum.  Þar af leiðandi er 

markaðsfærsla aðferð til að hafa áhrif á eftirspurn neytenda og vinna að arðbærum 

viðskiptasamskiptum við þá til lengri eða styttri tíma (Kotler, 2008). 

Kotler vitnar áfram í hugmyndir sínar að markaðshneigð og markaðsfærslu. Hann 

telur að fyrirtæki ættu að setja upp ákveðið markaðsupplýsingakerfi sem inniheldur 

fólk, tæki og ferla. Það þarf að safna saman, greina og dreifa þeim upplýsingum sem 

eru til staðar með sem hagkvæmasta og skynsamlegasta hætti. Ávallt er reynt að vinna 

á þörfinni, það er oft sem að markaðsstjórar eða aðrir sem starfa að markaðsmálum 

átta sig ekki á að hvaða kostir og tækifæri eru í stöðunni þegar unnið er með 

markaðsupplýsingakerfi. Þörfin getur breyst frá einum tíma til annars. Oft er  þetta 

spurning um koma auga á þörfina (Kotler, 2008). 

Áhugavert væri að sjá í dag hvaða áhrif netmiðlar hafa á upplýsingagetu til neytenda 

og hvort fyrirtækin væru yfir höfuð að sérhæfa sig að sínum viðskiptavinum, á 

netmiðlum sem og í staðfærslu sinni á auglýsingamarkaðinum. En samkvæmt 

upplýsingum frá Birtingahúsinu var ekki flokkað niður á netmiðla. Engu að síður 

virðist þessi færni ekki duga til að viðhalda neytendum eða samkeppnisforskoti. Getan 



 11 

til að nýta færnina skapar að þessi markaðshneigð sem þarf til að koma skilaboðum 

betur áleiðs til okkar helstu viðskiptavina (Birtingahúsið). 

Gerð hefur verið íslensk rannsókn á markaðshneigð auglýsingastofa og laut 

rannsóknin að söfnun upplýsinga, miðlun upplýsinga og viðbrögðum við 

upplýsingum. Þrjár auglýsingastofur voru í úrtaki og tölvupóstur sendur á starfsmenn 

og notaður MARKOR staðall sem var innleiddur af Kohli og Jaworski. Niðurstöður 

bentu til jákvæðs sambands á milli markaðshneigðar og árangurs og voru mælingar 

allar yfir meðallagi – sem bendir líka til þess að svigrúm hafi verið til staðar sem hægt 

er að bæta. En þátttakendur bentu á að miðlun upplýsinga væri það helsta sem hægt 

væri að laga (Sturla Sigurðsson & Auður Hermannsdóttir, 2012). 
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Markaðsleg færni 

Um markaðslega færni 

Fræðimenn hafa komið orði á hvað markaðsfærni er, ásamt hvað þurfi að gera til að 

ná samkeppnisforskoti á sína aðal keppinauta. Hér verða skoðaðar nokkrar fræðilegar 

hugmyndir sem snúa að markaðslegri færni. 

Markaðsfærni er áhersla sem viðheldur sterku sambandi við viðskiptavininn  með því 

að leggja áherslu á virði þess fyrir viðskiptavininn sjálfan.  

Þetta er ákveðin samskiptamarkaðssetning sem setur langtímasamskipti við 

viðskiptavininn sem grunnþörf og mikilvægt sé að þekkja viðskiptavininn og viðhalda 

sambandinu við hann (Cram, 1994).  

Peter Drucker kom með sína uppgötvun um markaðsfærni árið 1954. Fyrirtæki sem 

vildu ná árangri ættu að staðsetja sig nálægt viðskiptavininum og setja hann efst á 

forgangslistann og þannig væri hægt að læra betur inn á þarfirnar (Drucker, 1954). 

Með tímanum þróuðust aðrar kenningar og hugmyndir. Árið 1990 urðu ákveðin 

straumhvörf þegar tvær greinar komu út og vöktu mikla athygli. Það voru greinar 

Narver og Slater og hins vegar Kohli og Jaworski. Narver og Slater túlkuðu sínar 

hugmyndir að markaðsfærni væri samræming fyrirtækisins til að ná enn meira virði 

fyrir viðskiptavininn og um leið fyrirtækið. Með því skapa ánægju hans til lengri tíma, 

með því að þekkja viðskiptavininn, samkeppnisaðilanna og samræma ferla innan 

fyrirtækisins til upplýsingaöflunar (Narver & Slater, 1990). Kohli og Jaworski töldu 

að hæfileikinn til að búa til, miðla og dreifa upplýsingum um viðskiptavininn og 

samkeppnisaðilanna væri leið til að ná árangri (Kohli & Jaworski, 1990). George Day 

taldi að áþreifanlegar eignir og færni fyrirtækisins væru samtvinnuð. Færnin væri lím 

sem fylgdi fyrirtækjamenningunni og ekki hægt að selja frá sér né skipta út (Day, 

1994). 

Markaðsfærsla er í raun markaðsstjórnun sem Kotler skilgreinir sem félagslegt og 

stjórnunarlegt ferli sem einstaklingar afla þess sem þeir þurfa og hafa væntingar til, 

með því að skapa og skiptast á vöru, þjónustu og virði með hverjum öðrum (Kotler, 

2010).  

Hrebiniak kemst vel að orði: að innleiðing á markaðsfærslu sé erfið en lykillinn þegar 

uppi er staðið er að hún er ósýnileg öðrum samkeppnisaðilum (Hrebeniak, 2005).  

Vorhies og Harker sögðu að markaðsfærni væri lærdómsferli sem ætti sér stað í 

stöðugri leið starfsmanna við að leysa úr þeim vandamálum sem koma upp innan 
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fyrirtækisins. Því er mikilvægt að þessi þekkingarfærni sé nýtt á sameiginlegan hátt 

hjá fyrirtækjum (Vorhies & Harker, 2000).   

Besti tími markaðsfræðinnar og hugmyndir fræðimanna um hvaða færni er best að 

nota koma upp úr árunum um 1960. Þá var markaðshneigð viðurkennd sem stór þáttur 

í þróun og krafti þess sem þarf til að ná árangri í rekstri fyrirtækja. Þá urðu 

markaðsáætlanir mikilvægt hjálpargagn til að leiða framleiðslufyrirtækin áfram (Day 

& Wensley,1983). 

Árið 1962 kemur Neil Borden, sem fann upp 4P, inn á í grein sinni að fyrirtæki verði 

að taka betri ákvarðanir gagnvart neytendum sínum. Hann lýsti yfir að framleiðendur 

t.d framleiddu of mikið og það leiddi til sóunar, og það virkaði ekki til lengri tíma. 

Hann taldi þarfir og félagslega stöðu skipta mun meiri máli heldur en 

framleiðsluhugsunin sem væri við lýði (Borden, 1962).  

Færni fyrirtækja er ekki ekki alltaf sú sama hjá fyrirtækjum. Færnin getur skipt miklu 

máli eftir því í hvaða iðnaði fyrirtæki eru, innri og ytri áhrif skipta máli. Innri áhrif eru 

sú færni sem fyrirtækin hafa í formi mannauðs með þeirri þekkingu sem er til staðar 

og ytri áhrif er t.d. nýting á þeim upplýsingum sem gefast um markaðinn. Færnin 

getur bæði verið sýnileg og ósýnileg allt frá fjármálasviðum fyrirtækja og niður til 

starfsmanna.  Markaðslega hugsandi fyrirtæki eru mun hæfari í samskiptum við 

viðskiptavini sýna og vita hvaða leiðir þarf að fara til að ná til þeirra (Day,1994). Day 

(1994) heldur áfram og skilgreinir markaðsfærni sem heildstætt ferli þekkingar, færni 

og auðlindar til að auka virði fyrirtækisins til að svara samkeppnisaðilum (Day, 1994). 

Til að ná samkeppnisforskoti þarf að hafa markaðsfærni. Hún fæst með því að 

sameina bæði færni þekkingar og áþreifanleika til að ná virðisaukandi áhrifum fyrir 

bæði viðskiptavininn og fyrirtækið. En þessi færni verður ekki til staðar nema þekking 

og áþreifanleg færni er sameinuð og virðið verði sýnilegt (Mian & Oswego, 2010). 

Mintzberg telur að árangur fyrirtækja sé bundið mikið við þá sem stjórna, þeir verði 

að hafa ákveðna sýn (e.vision) sem unnið er eftir og ásamt því að hafa færni til að 

greina úr þeim upplýsingum sem þeir hafa til staðar (Mintzberg, 1994).  

Að framansögðu má segja að við markaðsfærni er aldrei hægt að fá eitt rétt svar. Þetta 

samspil fyrirtækis við starfsmenn sína og stöðug þróun beggja aðila til að ná sem 

ábatasömustu útkomu fyrir báða aðila, með þeirri færni sem er til staðar. Þetta er 

stöðug þróun afls sem þarf að skilja innri- og ytri markaðinn til að skapa virði. Þróun 

á samskiptatækni er dæmi um að fyrirtæki verði að tileinka sér nýja markaði og nýjar 

leiðir í boðskiptum.  
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 Stefnumiðað samkeppnisforskot - markaðsfærni 

 

Þegar talað er um stefnumiðað samkeppnisforskot, nálgast markaðsfræðingar 

hugtakið frá tveimur sjónarhornum. Fyrra sjónarmiðið er, því markaðshneigðari sem 

fyrirtæki eru því betri verður árangurinn. Seinna sjónarmiðið er, því meiri 

markaðsfærni er til staðar skilar það betri árangri til lengri tíma litið. Hér eru menn að 

horfa til varanlegra sjónarmiða (Runólfur Steinþórsson, 2003).  

Allmörg fyrirtæki hafa og eiga auðlindir sem við getum skipt upp í áþreifanlegar og 

óáþreifanlegar. Áþreifanlegar auðlindir eru t.d vélar, tæki, hráefni en þær 

óáþreifanlegu auðlindir eru t.d vörumerki, kunnátta, þekking, færni og 

fyrirtækjamenningin sjálf. Þegar talað er um auðlindir er verið að tala um færni, til að 

framkalla meiri ávinning  en  fyrir er. Færnin er það sem við þurfum að hafa, til að ná 

markaðslegum ávinningi fram yfir aðra samkeppnisaðila, laða að fleiri viðskiptavini 

og skilning á að nota færnina.  Til að ná markaðslegum ávinningi verða fyrirtæki að 

vera markaðshneigð í hegðun.  Með markaðshneigð er átt við að fyrirtæki afli 

upplýsinga um þarfir viðskiptavina sinna, mögulegar framtíðarþarfir og áætlun um 

hvernig unnið er úr upplýsingunum þvert á fyrirtækið til að ná sem bestu og 

hagkvæmustu upplýsingum úr þeim til að árangur náist. Í grófum dráttum snýst þetta 

um að fyrirtæki sem eru markaðshneigð, reyni að búa til framúrskarandi virði fyrir 

viðskiptavini sína  umfram samkeppnisaðila á markaði, greina upplýsingarnar niður 

og búa til verðmæti.  Einnig þarf að greina ytra umhverfi fyrirtækisins sem það starfar 

á sem bæði er hægt gera með PEST greiningutækinu eða  Hofstede líkaninu. Báðar 

aðferðirnar eru hjálplegar til að greina ytri áhrif markaðar.  Markaðsdrifið fyrirtæki 

reynir að skynja og lesa viðskiptvininn og umhverfið, betur en önnur fyrirtæki. Til að 

öðlast betri þekkingu þurfa fyrirtæki að taka upp stefnumiðaða markaðsfærslu og 

samkeppnisforskot (Runólfur Steinþórsson, 2003). 

Í stórri rannsókn sem gerð var, voru 4500 fyrirtæki frá japönsku héruðunum Osaka og 

Hyogo, á litlum og stórum heildsölum. Í ljós kom að þær heildsölur sem höfðu 

markaðslega færni, væru hagkvæmari í rekstri sem lýsti sér i meiri tryggð við 

fyrirtækið, í trausti og skuldbindingu. Stærri fyrirtækin skoruðu meira í markaðslegri 

færni en litlu fyrirtækin, því áherslur þeirra og skilningur var ekki sá sami í þeirri 

þjónustu sem þau veittu til viðskiptavina sinna (Mohammed & Karthik, 2012).  
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Rannsóknir fræðimanna 

Margar rannsóknir hafa verið gerðar til að sýna fram á virði þess að hafa færni innan 

fyrirtækis til að ná árangri. 

Vorhies og Harker birtu samantektarrannsókn árið 2000, sem fræðimenn hafa vitnað 

til og gaf góða vísbendingu á hver þessi færni er sem fyrirtæki þurfa að hafa, til að ná 

árangri. Í úrtaki þeirra voru 400 fyrirtæki í framleiðslu- og þjónustugreinum í Ástralíu. 

Spurningar voru sendar eftir viðtöl og niðurstaðan var sú að sú færni sem fyrirtæki 

þyrftu að hafa væru vöruþróun, hæfni til kynningar á vörum, stýring á boðleiðum og 

hæfni í verðstýringu. Þau fyrirtæki sem skoruðu hærra í hæfninni höfðu meiri 

samkeppnisforskot og um leið markaðsforskot á aðra samkeppnisaðila (Vorhies & 

Harker, 2000).   

VRIO kenning Barneys 

Stór samantektarrannsókn var sett saman árið 2008. Í rannsókninni var úrtakið nálægt 

20.000 fyrirtæki og varð útkoman sú, að þau fyrirtæki sem uppfylltu V.R.I.O. 

skilyrðin, skiluðu allt að tvöfalt betri rekstrar ávinningi.   Þá voru jákvæð tengsl milli 

auðlinda, færni og árangurs í innra starfi fyrirtækjanna ásamt því að í sömu rannsókn 

kom fram að óefnislegar auðlindir skipta meira máli heldur en efnislegar auðlindir. 

(Crook, Kretchen, Combs, Galvin, & Todd, 2008) 

 

V.R.I.O. líkan Barneys er samsett: 

   

Auðlindir og færni                    V.R.I.O.                   Samkeppnisforskot  
 

 

Mynd 2 – Líkan Barney      Heimild: Barney J.B.,  1991 

 

Í stuttu máli stendur V.R.I.O. fyrir verðmæti (e.value), fágæti (e.rareness), erfitt að 

herma eftir (e.imitability) og skipulagsheild fyrirtækisins (e. organisation). Með þessu 

er átt við færnina sem unnið er með. Færnin er verðmæt, fágæt og kostnaðarsamt fyrir 

samkeppnisaðila að herma eftir þeirri þekkingu sem er til staðar í fyrirtækinu, að öðru 

leyti hefur fyrirtæki ekki samkeppnisforskot.  Skipulag fyrirtækisins verður að styðja 

við þessi fjögur atriði.  Hér er átt að mest við óáþreifanlega auðlind úr innra starfi 
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fyrirtækja.  Í þessu líkani eru efnislegar auðlindir skipulag fyrirtækisins og ákveðin 

hluti verðmæta og óefnislegi hluti snertir alla fletina fjóra (Barney J. B., 1991).  

En þessi skilgreining Barneys á mjög mikla samleið með hinni klassísku SWOT 

greiningu sem er allþekkt stjórnunartæki sem hægt er að nota við greiningar á ytri – 

og innri greiningarþáttum í rekstri fyrirtækja. SWOT greinir styrkleika (S), veikleika 

(W), ógnanir (O) og tækifæri(T). 

Barney flokkaða niður færnina, í fjárhagslega-, vélræna-, mannlega- og skipulagslega 

færni. Vélræn færni er t.d þau tæki og tól sem þarf að nota til að ná árangri ásamt 

þeim aðbúnaði sem fyrirtækið veitir og staðsetningu fyrirtæksins.  Með mannlega 

þættinum kemur reynsla, þekking, dómgreind og getan til að vinna í einni heild, til að 

ná árangri. Skipulagsleg færni er fyrirtækjamenning, traust, samskipti við 

viðskiptavini, ásamt því að saga fyrirtækisins hefur áhrif á árangur þess. Allt þetta 

hefur svo áhrif á fjárhagslega færni til að ná lengra (Barney J. B., 1995). 

Eins og fram hefur komið hafa fyrirtæki sem náð hafa árangri, tileinkað sér að miklu 

leyti að V.R.I.O. hæfileikanum.  Það er ekki nægilegt að ná upp þessum eiginleika 

með því að vera markaðsþenkjandi eða vera undir markaðslegum lögmálum. Til þess 

að ná tökum á VRIO færninni þarf fyrirtæki að hafa söluráða eða markaðsfærni 

(Barney J. B., 1991). En það þarf að auka meiri skilvirkni á milli færnis og þess virðis 

sem ætlað er að ná út úr fyrirtækjum. Fyrirtæki sem ekki eru í mikilli samkeppni 

sökum þess að þau t.d sitja ein um einhverjar náttúruauðlindir nýta skilvirkni eflaust 

minna en þau fyrirtæki sem eru í virkri samkeppni (Gatam, Barney, & Waleed, 2004). 

Markaðsfærnihugmyndir  Vorhies og Morgan 

 

Árið 2005 komu Douglas Vorhies og Neil Morgan fram með eftirtektarverða 

samantektarrannsókn á markaðsfærni fyrirtækja. Þeir tóku saman lista frá 748 

bandarískum stórfyrirtækjum og flokkuðu þau niður eftir atvinnugreinum og í 

framhaldinu settu þeir sig í samband við æðstu stjórnendur fyrirtækisins. Útkoman var 

sú að þeir fengu 230 kannanir frá 31% af þessum fyrirtækjum. Út frá gögnunum náðu 

þeir að meta átta mikilvæg atriði sem höfðu áhrif á markaðsfærni í fyrirtækjum: 
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 Verðfærni (e.price): Þekking á ytri áhrifum á markaði. Verðeftirlit með 

samkeppnisaðilum. 

 Vöruþróun (e.product development): Þróun nýrra vara til að svara þörfum. 

Prufumarkaðir nýttir. 

 Dreifileiðir (e.channel management): Góð tengsl og samskipti við dreifiaðila 

og þekking á dreifileiðum. 

 Markaðssamskipti (e. market communication): Vörumerkjastýring, þróun 

auglýsinga og samskipti við viðskiptavini. 

 Sala á vörum (e. selling): Þjálfun starfsfólks og þróun á hæfni til fólks ásamt 

vöruþekkingu. 

 Stýring á markaðsupplýsingum (e.market information management): Söfnun 

upplýsinga og notkun/dreifing á upplýsingum sem aðstoða við rekstur. Finna 

út úr þörfum og virðisaukningu fyrir viðskiptavini. 

 Markaðsáætlanir (e.market planning): Þróun á öllum áætlunum og eftirfylgni 

með markaðsmálum. 

 Markaðsframkvæmd (e.market implemention): Eftirlit með framkvæmd 

markaðsmála og skipulagning á dreifingu upplýsingaefnis í gegnum fyrirtækið 

og ytri aðila. 

Þetta eru þær forsendur sem þurfa að vera til staðar svo að markaðsfærni sé mælanleg 

í fyrirtækjum, samkvæmt rannsókn Vorhies og Morgan.  

Hver og einn hlutur af færninni verður að vera til staðar til að frammistaða/afkoma 

fyrirtækisins verði betri. Ekki er nóg að vera með fjögur eða fimm atriði af þessum 

átta svo færnin skipti máli en þó mun það hjálpa til, þ.e víxltengsl milli þessara 

áhrifaþátta er til staðar (Vorhies & Morgan, 2005).   

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 18 

 

Myndrænt væri hægt að setja þetta eftirfarandi upp. 

 

 

Mynd 3- Markaðsfærnilíkan Vorhies og Morgan.                                   Heimild: Vorhies og Morgan, 2005. 

        

         Ef að fyrirtæki nær góðum árangri á þessum árangursþáttum verður útkoman meiri 

ánægja viðskiptavina (e.customer satisfaction), meiri skilvirkni fyrirtækis (e.market 

effectiveness) og arðsemisaukandi starfsemi (e.profitability).  Arðsemi fjárfestinga (e. 

ROI) var jákvæðari hjá þeim fyrirtækjum sem skoruðu hátt í þessari rannsókn og 

aukin sala (e.return on sale (ROS)) (Vorhies & Morgan, 2005).  

Hér skiptir svo miklu máli að fyrirtæki sem vill ná betri árangri en aðrir í 

samkeppninni, hafi í stefnu sinni að vera markaðslega þenkjandi. Innleiðing vörunnar 

skal vera rétt og  réttan aðbúnað fyrir starfsmenn til að innleiða vörur og þjónustu.  

Vöruþróunin skiptir máli, og þá þurfa fyrirtækin að vera læs á markaðinn. Með 

vöruþróunarfærninni er hægt að uppfylla betur þarfir og væntingar viðskiptavina, 

umfram færni samkeppnisaðilanna sem það starfar á og vita hvað viðskiptavinirnir 

vilja og verðleggja vörurnar  rétt á markaðinum.  Auk þess skiptir máli á hvaða 

stöðum það er selt og að dreifingin sé eins hagstæð og hægt er, þ.e að flutningurinn sé 

ekki óhagstæður (Vorhies & Morgan, 2005).   
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Boðskiptin þurfa líka að vera skýr og góð og með þeim hætti þarf að vita í hvaða 

miðlum og til hverra er verið að auglýsa vöruna/þjónustuna sem átt er við. Allt er 

þetta mikil vinna og miklar rannsóknir á bakvið svona aðgerðir.   Fyrirtæki í 

samkeppnisumhverfi vill þjónusta/selja betur vöruna til viðskiptavinarins með eins 

litlum tilkostnaði og hægt er (Vorhies & Morgan, 2005). 

4-P Neil Borden 

Þau fyrirtæki sem ná að tileinka sér samþætta markaðsáætlun Neil Borden (1962) um 

fjögur p-in (e.4-V) hafa getu til að skapa ákveðna færni innan fyrirtækis. Þessi hæfni 

kallast líka söluráðarnir fjórir og eru vara (e.product), verð (e.Price), vettvangur (e. 

Place) og vegsauki (e.Promotion). Kotler (2008) kemst svo að orði að best væri að 

skilgreina markhópinn fyrst, svo hægt væri að útbúa til virði fyrir neytendur áður en 

lagt er af stað með söluráðana fjóra (e.marketing mix) Bordens (Kotler, 2008).  

Langflest fyrirtæki hafa vöru til að selja með verði með vettvang og kynnarefni sér til 

halds og trausts. En það skiptir máli að tileinka sér að hámarka virðið út úr hverjum 

lið. En mismunandi vörur þurfa að fara mismunandi leiðir með mismunandi 

kynningu.  Allt þetta krefst ákveðins færnis til virðisaukningar (Kotler, 2008).  

Þessi aðferðafræði er góð aðferð til að vinna eftir. Því erfitt gæti reynst fyrir fyrirtæki 

að starfa án þess að vera með vöru og þjónustu. Fyrir vikið þarf hún að vera kynnt á 

réttan hátt og dreift með sem hagstæðasta hættinum til réttra aðila. 
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Markaðshneigð 

Í fjölmörgum rannsóknum sem gerðar hafa verið hefur markaðshneigð frekar upplýst 

að fyrirtæki hafi uppfyllt þarfir neytenda fremur en væntingar þeirra. Einnig ef 

fyrirtæki einbeita sér eingöngu að væntingum til viðskiptavina þá missir það af 

virðisaukandi tækifærum til lengri tíma litið. (Narver, Slater, & MacLachlan, 2004).  

Svo að  markaðshneigð geti hjálpað fyrirtækjum að ná settum markmiðum  verða þau 

að greina og skilja þarfir viðskiptavina sinna ásamt því að fullnægja þeim þörfum á 

skilvirkari hátt en samkeppnisaðilarnir (Kotler, 2010).  

Narver og Slater (1990) töldu að markaðshneigð væri löngun til að búa til 

frammúrskarandi virði fyrir viðskiptavininn til lengri tíma litið (Narver & Slater, 

1990) og markaðshneigð sé sköpuð af þeirri menningu sem er innan fyrirtækisins. 

Auk þess töldu Narver og Slater markaðshneigð vera virðisaukningu fyrir fyrirtækið 

sjálft, að því leyti að þá eru þau þetta markaðsdrífandi afl með söfnun upplýsinga um 

helstu viðskiptavini og samkeppnisaðila til þess að nota fyrirliggjandi upplýsingar til 

að búa til virði fyrir viðskiptavininn og fyrirtækið um leið. Markaðshneigð er auk þess 

lærdómur (Slater & Narver,1995).  

Hér eru nokkrar rannsóknir sem hafa verið gerðar á markaðshneigð fyrirtækja.  

 

Rannsókn Ár Úrtak Útkoma 

Narver og Slater 1990 140 sjálfstæðar rekstrareiningar Jákvæð 

Deshpandé og fl 1993 

50 japönsk fyrirtæki úr ýmsum 

iðnaði Jákvæð 

Jaworski og Kohli 1993 

222 viðskiptaeiningar frá 

bandarískum fyrirtækjum Jákvæð 

Deng og Dart 1994 248 fyrirtæki úr ýmsum iðnaði Jákvæð 

Greenlay 1995 240 fyrirtæki úr ýmsum iðnaði Jákvæð 

Avlonitis og 

Gounaris 1997 444 fyrirtæki úr ýmsum iðnaði  Jákvæð 

Deshpandé og 

Farley 1998 

82 framkvæmdastjórar frá USA og 

UK Jákvæð 

    Þetta er á engan hátt tæmandi listi af þeim rannsóknum sem hafa verið gerðar. 



 21 

Rannsóknir og niðurstöður fræðimanna 

 

Í gegnum tíðina hafa rannsóknir á markaðshneigð fyrirtækja verið nokkuð álíkar og 

flestir hafa fundið jákvæða fylgni á milli þess að vera markaðslega þenkjandi og 

jákvæðan árangur í rekstri. Eins og rannsókn Kohli og Jaworsk i(1990), og Narver og 

Slater (1990) sem sýndu báðar fram jákvætt fylgni á milli árangurs og  

markaðshneigðar.  

Rannsókn Kwaku-Gima sem birt var í Ástralíu 1995 og rannsakaði 275 fyrirtæki  

sýndi fram á  mjög sterk tengsl á milli góðs árangur með nýjar vörur (e.new product) 

inn á markað og markaðshneigðar fyrirtækis. Árangurinn sýndi líka fram á mikla 

færni í vöruþróun væri til staðar í þeim fyrirtækjum sem hefðu markaðshneigð (Gima, 

1995).  

Í rannsókn Ihinmoyan og Akinyele sem rannsökuðu tengslin á milli markaðshneigðra 

fyrirtækja, nýjungagirni þeirra og árangur, kom í ljós að jákvæð svörun var við 

nýjungagirni hjá fyrirtækjum og markaðshneigðar. Bein niðurstaða var að 

markaðshneigðari fyrirtæki væru í raun nýjungagjarnari og kæmu með nýja þjónustu 

til viðskiptavini sinna (Ihinmoyan & Akinyele, 2000).  

Í stórri rannsókn sem var gerð í Þýskalandi og birt árið 1996 kom fram að sterk 

jákvæð tengsl væri á milli markaðshneigðar og árangurs. Árangurinn kemur þar fyrst 

og fremst í gegnum stjórnun en aðrar víddir í fyrirtækjaþættinum hafa áhrif á 

niðurstöður (Fritz, 1996). 

Avlonitis og Gounaris rannsökuðu 444 grísk fyrirtæki árið 1997, þeir fundu jákvæðar 

niðurstöður úr sínum rannsóknum sem tók til bæði framleiðslufyrirtækja og 

þjónstufyrirtækja. Þeir komust að því að með því að fullnægja þörfum neytenda í 

þjónustufyrirtækjum, væru fyrirtækin að ná betri rekstrarávinningi ásamt rannsóknin 

sýndi fram á að þau fyrirtæki sem oftast væru í rekstrarvanda væru með minni fylgni á 

milli markaðshneigðar og jákvæðs reksturs. Ásamt því að þau framleiðslufyrirtæki 

sem voru betur stakk búin að þekkja markaðinn skiluðu betri vinnu áleiðis til 

markaðarins. Markaðshneigðari fyrirtæki skiluðu betri arðsemi fjárfestinga og hærri 

markaðshlutdeild (Avlonitis & Gounaris, 1995).  

Gordon Greenlay (1995) fann út jákvæða svörun þegar skoðuð voru 240 fyrirtæki vítt 

og breitt um Bretland. Hans niðurstöður urðu þær að umhverfislegir þættir hefðu 

mikil áhrif á jákvæða niðurstöður, en getur ekki verið mjög jákvæður á þeim stöðum 
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þar sem neytendur ráða litlu,  í miklum tæknibreytingum, eignamyndun (e.ROA) 

reyndust niðurstöður jákvæðar hjá þeim fyrirtækjum sem voru markaðshneigð 

(Greenlay, 1995).  

Í Hong Kong var gerð rannsókn og birt árið 1998 um markaðshneigð og frammistöðu 

fyrirtækja á markaði.  Í úrtaki voru 73 framleiðendur úr fataiðnaðinum og til skoðunar 

var notað aðferðafræði sem Narver og Slater fengu út úr sinni rannsókn 1990, þ.e 

samhæfing á markaðsmálum, samkeppnisviðhorf og sjónarmið viðskiptavina. 

Fyrirtækin sýndu að þau skoruðu mun hærra en rannsakendur þorðu að vona og sýndu 

heilt yfir jákvæða niðurstöðu hjá þeim fyrirtækjum sem unnu vel úr sínum málum 

(Ellis & Ngai, 1998).  

Jákvæð niðurstaða kom út í stórri samantektar rannsókn sem framkvæmd var í 

Rússlandi og birt árið 2011. Tekin voru saman gögn borin saman um rússnesk 

iðnaðarfyrirtæki þar kom í ljós að þau fyrirtæki sem komu best út, eru þau sem höfðu 

að geyma viðskiptavinahneigð (e. Customer orientation), samkeppnishneigð (e. 

Competitor orientation) og samstillta innri starfsemi. Áhrifin voru bæði bein og óbein 

á niðurstöður. Höfundar mæltu með að fyrirtæki ættu að fjárfesta í markaðshneigð og 

einblína á að auka virði viðskiptavina (Smirnova, Naude, Henneberg, Mouzas, & 

Kouchtch, 2011). 

Nýleg íslensk rannsókn gefur til kynna að ekki er marktækur munur á markaðshneigð 

lítilla, meðalstórra eða stórra fyrirtækja.  Þessi rannsókn náði til íslenskra fyrirtækja 

og niðurstaðan var sú að öll fyrirtækin höfðu hag af því að auka markaðshneigð sína 

því hún skilaði tilætluðum rekstrarávinningi en markaðsfærni þyrfti að vera til staðar 

(Ellert Rúnarsson, 2012). 

Árið 2005 kom út samantektarrannsókn sem sýndi fram á því meira 

markaðsþenkjandi sem fyrirtæki eru því meiri breytileika í afkomu ná þau. Í sömu 

rannsókn kom fram að starfsmenn innan þeirra fyrirtækja sem eru markaðsþenkjandi 

eru líka ánægðari í starfi þar sem innra skipulag fyrirtækisins nær betur til 

starfsmanna auk þess að fólk veit betur hlutverk sitt innan fyrirtækisins.  Breytingar 

þeirra fyrirtækja sem voru í þeirri rannsókn fólust fyrst og fremst í nýsköpun eða 

hönnun á nýrri vöru eða þjónustu  (Kircha, Jayachandran, & Beardsen, 2005). 

Út kom rannsókn árið 2008, og kom í ljós að innra starf fyrirtækisins hafi mest um 

það að segja að hvernig breytileiki í afkomu er. Samsett rannsókn Galbreath og 

Galvin frá 2008 kom fram að breytileiki í afkomu fyrirtækja jókst tvisvar til ellefu 

sinnum meira. En að jafnaði var breytileikinn um fimm sinnum meiri en önnur 
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fyrirtæki sem stunduðu ekki innra starfið. Þessi samsetta rannsókn er frá Ástralíu og 

náði bæði yfir fyrirtæki í þjónustu eða framleiðsluiðnaði og fyrirtækjum sem var 

skeytt saman voru rannsökuð  í yfir 20 ár og tók til 285 fyrirtækja. Breytileikinn var 

mun meiri hjá verslunar- og þjónustufyrirtækjum en hjá framleiðslufyrirtækjum.  Að 

mati rannsakenda töldu þeir að áhrif frá framkvæmdastjórum (e.CEO) væri besti 

kosturinn til að leiða fram jákvæðar niðurstöður fyrir fyrirtækin (Galbreath & Galvin, 

2008). 

En þær rannsóknir sem flestir fræðimenn hafa vitnað í síðustu árin eru greinar þeirra 

Kohli og Jaworski og annarsvegar Slater og Narver en þær ollu ákveðnum 

straumhvörfum í hugmyndum fræðimanna á markaðsfærni og markaðshneigð 

fyrirtækja og árangurs. 

 

Eftirtektarverð rannsókn, sem gefin var út  apríl 1990, af þeim Ajay Kohli og Bernard 

Jaworski þegar þeir tóku 62 djúpviðtöl við stjórnendur í bandarískum fyrirtækjum úr 

fjórum borgum. Útfrá viðtölunum fengu þeir þrjár meginstoðir (e.pillars) til að vinna 

eftir sem er sýn á viðskiptavininn (e.customer focus); kom skýrt fram að mikilvægt 

væri að fá endurgjöf frá viðskiptavininum til að ná betri árangri, ásamt almennri 

upplýsingaöflun um viðskiptavininn. Samræmd markaðssetning (e.coordinating 

marketing, er þegar markaðsmál séu mál allra í fyrirtækinu og það þurfi að sækja í þá 

þekkingu sem er til staðar og með arðsemissjónarmiði(e.profitability). Þá er arðsemi 

bein afleiðing á skilvirku markaðsstarfi og samtvinnað með öllu upplýsingaflæði 

fyrirtækja til að ná betri markaðslegri stöðu og sjá fyrir framtíðarþarfir 

viðskiptavinanna (Kohli & Jaworski, 1990).  

Í framhaldi af þeirri vinnu sem hafði farið fram var sett fram kenning, um að dreifing 

og miðlun upplýsinga og viðbrögð við þeim skipti veigamikinn þátt í verkþáttum 

skipulagsheildarinnar. En áður en hægt væri að skoða upplýsingagjöfina um 

fyrirtækin þá þyrfti að vera klárt að markaðsþekkingin (e.market intelligence) væri til 

staðar í fyrirtækinu. Sú skoðun kom upp hjá þátttakendum að innri- og ytri 

rekstraráhrif á markaðnum væri mikilvægur áhrifavaldur á stefnu fyrirtækisins og 

þekking á þeim þáttum. En markaðshneigð fyrirtæki verða að búa yfir þeirri þekkingu 

og greiningartækni til að geta upplýsað og dreift áfram um skipulagsheildina. 

Markaðsþekking er víðara hugtak en að skoða eingöngu þarfir viðskiptavina (Kohli & 

Jaworski, 1990).  
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Dreifing og miðlun upplýsinganna er mikilvægur þáttur í innra starfi fyrirtækisins 

ásamt því að fylgjast með aðgerðum  helstu samkeppnisaðila, reglugerðum, tækni og 

öðrum utanaðkomandi þáttum sem hafa áhrif á starfsemi fyrirtækisins. Þeir telja líka  

að söfnun upplýsinga getur bæði verið með formlegum hætti og óformlegum hætti. 

Með formlegum hætti (e.formal) eru megindleg gögn unnin og dreifð um deildir 

fyrirtækisins og óformleg leið (e.informal) er almennt tal á milli viðskiptavina og 

annarra aðila sem koma að fyrirtækinu. Þegar liðið var á rannsókn þeirra sást að 

dreifing á upplýsingum var mikilvægt innan fyrirtækjanna og þeir sáu að 

markaðsupplýsingar þyrftu ekki eingöngu að koma frá markaðsdeildinni heldur frá 

öðrum aðilum innan fyrirtækisins. En áréttuðu að viðhafa rétt viðbrögð 

(e.responsivness) við upplýsingum og draga réttar ályktanir svo að þær upplýsingar 

sem bærust væru nýttar til að skapa verðmæti (Kohli & Jaworski, 1990).  

Rannsókn Narver og Slater (1990) 

Rétt á eftir Kohli og Jaworski, settu þeir John Narver og Stanley Slater fram aðra 

eftirtektarverða rannsókn á markaðshneigð fyrirtækja.  Þeir trúðu  að þau fyrirtæki 

sem væru með meiri markaðshneigð eða markaðslega þenkjandi, myndu skila betri 

markaðslegum ávinningi inn í reksturinn.  Þegar þeir settu fram sínar kenningar, í 

október 1990, var ekki til að þeirra mati almennilegur mælieining eða stuðull til að 

geta mælt markaðsfærni fyrirtækja. Í þeirra rannsókn voru tekin 140 fyrirtæki í 

rannsókn sem bæði voru verslanir og framleiðslufyrirtæki. (Narver & Slater, 1990). 

Rannsókn þeirra sýndi fram á að jákvæð tengsl væru á milli markaðshneigðar og 

arðsemi á fjárfestingum (e.ROI) (Slater, 2000). Þeir horfðu fyrst og fremst á hegðun 

fyrirtækja og starfsmanna þeirra, en Kohli og Jaworski voru meira á þeirri línu að 

skipulagslegir hlutir væru þýðingarmeiri, og dreifing á upplýsingum (Kohli & 

Jaworski, 1990). 

Í hugmyndum Narver og Slater kemur fram að þrjár meginástæður séu fyrir því að 

fyrirtækið verður meira markaðsþenkjandi og það eru sjónarmið viðskiptavinar 

(e.customer orientation), sjónarmið samkeppnis (e.competitor orientation) og 

samhæfing (e.interfunctioanl coordination) á innra starfi á markaðsmálum. (Narver & 

Slater, 1990). 
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Mynd 4 – Markaðshneigð Narver og Slater.  Heimild: Narver & Slater 1990. 

 

Sjónarmið til viðskiptavina 

 

Með sjónarmiði til viðskiptavina vilja þeir að fyrirtækin búi til virðisaukandi þjónustu 

fyrir þeirra viðskiptavini, ásamt því að skilja væntingar og þarfir. Þetta þarf að vera 

stöðugt ferli og í reglulegri endurskoðun. Söluaðilinn býr til virði með tveimur 

aðferðum, þ.e að lágmarka kostnað á neytendur og með að lágmarka kostnað á 

kaupendur. Með þessu er skapað virði í gegnum þær langanir og þarfir 

viðskiptavinarins og á sama horft til framtíðarvirði fyrir báða aðila (Narver & Slater, 

1990). 
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Sjónarmið til samkeppnisaðila 

Með sjónarmiði samkeppnis er átt við að á samkeppnismarkaði er gott að þekkja 

styrkleika og veikleika samkeppnisaðila til lengri og skemmri tíma.  

Með samhæfingu á innra starfi er átt við að samnýta alla helstu auðlindir fyrirtækisins 

til að búa til virði fyrir viðskiptavinina með markaðslega þenkjandi hætti. Það næst 

með því að virkja alla helstu deildir fyrirtækja til að ná sameiginlegum markmiðum 

sem sett hafa verið (Narver & Slater,1990).  

Samhæfing á innri ferlum 

Með samhæfingu innri ferla er mjög mikilvægt tól til að mynda virði fyrir 

viðskiptavininn. Þetta er samhæft ferli sem fær auðlindir fyrirtækisins til að nýta og 

búa til frammúrskarandi virði fyrir viðskiptavinina. Þetta virði sem næst að búa til er 

mun verðmeira en aðrar markaðsaðgerðir fyrirtækisins. Þessi hagnýta samhæfing er 

þéttbundin hinum tveimur kröftunum í þessu líkani þeirra Narvers og Slaters, sem eru 

viðskipta- og samkeppnis sjónarmið (Narver & Slater, 1990). 

En til að láta þessa þrjá krafta ganga upp þarf að hafa langtímahugsun (e.long-term 

focus) og sem skilar hagnaði (e.profit). Til að koma á ákveðnu hegðunarmunstri hjá 

fyrirtækinu þarf að hafa langtímasjónarmið sem miðar að því að innleiða og komast 

að þeirri hæfni sem unnið verður með ásamt að það þarf að skila fyrirtækinu ávinningi 

á endanum (Narver & Slater,1990). Önnur grein birtist eftir þá þar sem þeir koma inn 

á þekkingar skipulagsheildina. Þar koma þeir inn á að þekking á markaði sé mjög 

mikilvæg til að árangur náist. Með þekkingunni er átt við  upplýsingaöflun um þá 

reynslu sem hefur átt sér stað, ásamt öðrum rekstrartengdum upplýsingum sem nýtist. 

Fyrirtæki þyrftu bæði að aðlaga og skapa þekkingu ásamt því að dreifa þeim 

upplýsingum sem skipta máli og þar eru þeir orðnir sammála Kohli og Jaworski í 

rannsókn þeirra árið 1990. Þeir töldu þekkinguna vera mikilvægustu reynsluna til að 

geta horft lengra fram og nýttist fyrirtækjum meira í að þekkja viðskiptavininn ásamt 

ásamt úrvinnslu á gögnum/þekkingar kæmi vel að notum í samkeppninni. Með 

þekkingarskipulagsheild væri sameinað virði bæði fyrir viðskiptavininn og fyrirtækið 

(Slater & Narver,1995). 

  

Til að koma í veg fyrir að samkeppnisaðilar nái betri tökum í samkeppninni þá þarf að 

leitast stöðugt við að innleiða nýja þjónustuleiðir og fjárfesta í innviðum fyrirtækisins. 
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Hagnaður er drifkrafturinn að árangri. Markaðshneigðin myndar ákveðnar hindrandir 

fyrir aðra á markaðinum samkvæmt þeirra rannsóknum (Narver & Slater,1990).  

Þeir vilja samt ekki útiloka að árangurinn gæti farið eftir takmörkunum á þeim iðnaði 

sem unnið er í, helst að horfa á einn atvinnuveg saman til að fá sem árangurríkari 

niðurstöður (Slater & Narver, 2000). 
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Hvernig verður markaðshneigð áunnin? 

Margar kenningar eru til um hvernig hægt sé að innleiða markaðshneigð inn í 

fyrirtæki fyrir þau fyrirtæki sem vilja gera breytingar. En eitt er víst að breytingar eru 

lærdómur. 

Öll fyrirtæki hafa ákveðna menningu sem hefur áhrif á þá starfssemi unnið er undir. 

En fyrst þarf að skoða hvað sé skipulagseining áður hægt er að undirbúa sig undir 

breytingar. Schein skilgreindi skipulagseininguna sem mynstur af grunnhugmyndum 

fyrirtækis sem finnur út úr, uppgötvar eða þróar aðferð til að læra af eða bjarga sér frá 

ytri vandamálum, eða innri áhrifa fyrirtækja. Með öðrum orðum telur hann að þau 

fyrirtæki sem leysi úr vandamálum sínum, muni lifa af samkeppnina (Schein, 1983). 

Kotler (2008) kemst svo að orði, að markaðshneigð sé skilningur á markaðsaðstæðum 

og þörfum viðskiptavina, vita við hverja við erum að keppa og hvernig fyrirtæki eiga 

að haga sér á þeim markaði sem þau vinna á og um leið  uppfylla þarfir. Búa þurfi til 

neytendadrifna markaðsstefnu og í framhaldi af því, setja saman samhæfða 

markaðsáætlun sem sem felur í sér hvað fyrirtækin vilja gera, með hvaða hætti og 

fyrir hverja. Samhæfingin á að fá víxláhrif úr fyrirtækinu í einn kraft. Í framhaldi af 

því þarf að byggja upp langvarandi og uppbyggjandi viðskiptasamband við 

viðskiptavini sína og í lokin þurfa fyrirtæki hagnað til að geta viðhaldið ábata fyrir 

báða aðila og um leið viðskiptavinavild (Kotler, 2008). 

Tveggja áherslu áætlunin 

 

Narver, Slater og Tietje (1997) komast að því að hægt sé að innleiða markaðshneigða 

hugmynd í tveimur skrefum, sem eru kerfisleg markaðshneigð (e.programmable) og 

markaðs endurhugsun (e.marketback).  

Áður en kemur að vinnunni að markaðshneigðinni, þá þarf að finna þann samhljóm 

starfsfólks sem þarf til að ná fram gildunum sem vinna skal eftir. Þróa þarf hæfnina 

eftir það að gildin hafa verið fundin þá tekur við þjálfun starfsfólks og breytingar á 

stjórnkerfi fyrirtækis og miða þá breytingar að uppbyggingu, virðisaukandi hugmynda 

gagnvart viðskiptavinum og fyrirtækinu áður en áherslurnar er skoðaðar.  

Með kerfislegri markaðshneigð (e.programmable) er átt við kerfisleg leið til að ná 

árangri. Í þeirri leið eru kynntar leiðir sem farar eru til að ná þeim tilætluðum árangri. 

Starfsfólki eru kennd grundvallarsjónarmið sem fyrirtækið vill fara eftir, með þeim 
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ferlum til að ná fram frammúrskarandi virði fyrir viðskiptavinina. Þetta skref væri 

tilvalið til að koma inn þegar fyrirtækjamenningu er bylt. 

Hin hefðbundnu skref sem farin eru til að ná fram sem bestri nýtingu hæfni, þekkingar 

og stöðugum framförum í kerfislegu leiðinni eru: 

1. Æðstu stjórnendur skipuleggja áherslubreytingarnar 

2. Áætlanir eru notaðar til að koma á heildstæðum breytingum í gegnum 

fyrirtækið 

3. Setja viðmið á ferla og lausnir, hafa sömu lausnir fyrir alla  

4. Einblína á mannauðskerfi til að ná fram þeirri hæfni starfsfólks sem þörf er 

á. 

En kerfislega aðferðin á ekki við öll fyrirtæki og nauðsynlegt að skoða hvaða leið er 

best að fara eða nálgast. En umfram allt þurfa þær aðferðir sem notaðar eru að 

sameina heildina í skilvirkari fyrirtækjamenningu. Fræðsla og stöðug endurmenntun 

eykur líkur á ávinningi (Narver, Slater, & Tietje, 2007). 

Í markaðs endurhugsuninni (e.market-back) er hugmyndin að fyrirtækið læri og 

endurmeti á vissum tímabilum það sem gert er, taki mið af því og endurmeti stöðu 

sína gagnvart neytendum í þeirri von að virði þeirra aukist til lengri tíma. Þessi aðferð 

krefst stöðugs aðhalds, eykur á auðlindir fyrirtækisins og miklar þróanir gætu þurft að 

gera yfir ákveðin tímabil (Narver, Slater, & Tietje,2007).  

Hér er átt við aðlögun á aðferðum (e. process), verklagi (e.procedure) og uppbyggingu 

(e.structure) á fyrirtæki á virðisaukandi þjónustu fyrir viðskiptavini. Oft byrja 

fyrirtæki á meiriháttar breytingum, en skoða ekki  fyrirtækið að innan fyrst, áður en 

breytingar eiga sér stað. Þetta ferli snýst um að starfsfólkið sjái sjálft um að leysa úr 

vandamálum þvert yfir fyrirtækið og dragi sinn lærdóm af þeim málum og um leið 

nær að eigna sér ákveðna hlutttekningu í framförum sem gætu átt sér stað. Starfsfólkið 

verður að meiri þátttakendum í heildinni og fyrir vikið, sér sig hluti af þeirri heild sem 

vinna að sömu markmiðum. Með þessu er stuðlað að stöðugum framförum og 

viðskiptin verða hluti af því sem ávinnst og af því sem ávinnst ekki. Fyrir vikið er 

lærdómsskrefin mikilvægur þáttur í að sjá hlutina í réttu ljósi (Narver, Slater, & Tietje 

2007).  

Sett eru upp stuttar áætlanir innan langtímaáætlunar og eiga stuttu áætlanir að 

viðhalda lykilþætti í að ná frammúrskarandi markaðslegum ávinningi.  Skammtíma 

áætlanirnar gætu t.d. litið svona út: 
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1. Auka sölu um X á skömmum tíma. 

2. Fjölga viðskiptavinum um ákveðin fjölda. 

3. Uppgötva á ákveðnu tímabili dulinn markað – sem gæti þá aukið sölu og 

ánægju viðskiptavina um leið. 

4. Finna nýjar leiðir til að auka viðskiptavini eða þjónstu sem gætu aukið 

möguleika á meiri ávinningi. 

Í grunninn snýst þessi aðferð um að endurhugsa þá viðskiptalegu stöðu sem fyrirtækið 

er í. Í lærdómsferlinu verður fyrirtækið að skoða fortíðina og endurhugsa sína 

markaðsstöðu og byggja upp á eldri gildum sem gætu verið til staðar og gefa 

viðskiptavinum, og öðrum tækifærum meiri athygli til að komast að þeim 

virðisaukningu sem ætlað er uppfylla (Narver, Slater, & Tietje, 2007). 

Báðar aðferðirnar taka tíma og reynir á stjórnunarhæfni þeirra sem innleiða kerfið en 

stöðug vinna við innleiðingu mun skila árangri að þeirra mati. Til að búa til áunnið 

ferli þarf að geta lært, það er grunnatriðið. Fyrsti lærdómur snýr að skilningi fyrir því 

að skapa virði fyrir viðskiptavininn í samvinnu við heildaruppbyggingu. Annar 

lærdómur snýr að hvernig þessu ferlin virka og innleiðinguna í framhaldinu (Narver, 

Slater, & Tietje, 2007).  

Þriggja þrepa kenningin 

Þriggja þrepa kenning Kurt Lewin og kraftakenningin (e.field theroy) eru enn í góðu 

gildi, hún myndar jafnvægi gegn þeim kröfum sem vinna gegn breytingum og þeirra 

sem eru með breytingum. Í  kenningunni um kraftanna (e.Field theory) þá er það sem 

sagt mismunandi kraftar sem takast á.  Annars vegar drifkraftar og hamlandi kraftar 

og ójafnvægi milli drifkraftanna og hamlandi kraftanna getur leitt til breytinga. Í 

miðjunni þá er „status quo” eða óbreytt ástand. Leiðin til þess að stjórna breytingum 

er að greina drif kraftana og greina líka hamlandi krafta og styrkja í raun og veru 

þessa drifkrafta (Burnes, 2009). 
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 AFFRYSTA                    ÞÝÐING                     FRYSTING 
 

 

Mynd 5 – Þriggja þrepa kenning Kurt Lewin   Heimild: Beverland & Lindgreen, 2007. 

Þriggja þrepa módelið er þekkt. Þegar er talið æskilegt að gera breytingar þá er fyrsta 

skerfið, samkvæmt kenningunni að affrysta eða þýða ríkjandi ástand og í raun og veru 

skapa óánægju (e.unfreeze), þegar það hefur verið gert er hægt að fara yfir í 

breytingaferlið, til að fá starfsmenn með sér úr núverandi stöðu yfir í aðra (e.moving). 

Þegar færslan hefur gengið vel þá er hægt að frysta ástandið aftur og skapa 

stöðugleika (e.refreeze) (Beverland & Lindgreen, 2007). 

Í þessum kenningum sem öðrum hafa þær sameiginlegt að stjórnendur hafa mest um 

hvernig tiltekst. Allar snúast um mannlega þáttinn, sem er hvað mikilvægastur, 

greiningu gagna og dreifingu upplýsinga. Umhverfið þarf að vera hjálplegt og 

nauðsynlegar auðlindir verða að vera til staðar með þekkingunni. 

Kenning Schein 

Kenning Schein um leiðtogahæfni á vel við til að fyrirtæki nái markaðshneigðri 

hugsun. Kenningin snýst um að setja aðgerðir leiðtogans í þrjú skref sem eru kennsla, 

mælingar og viðbrögð.  Með kennslu þá vill Schein meina að hvert fyrirtæki þurfi 

ákveðna fyrirmynd sem væri leiðbeinandi og gott fordæmi fyrir því sem skal vera 

inngreypt í menninguna.  Allir leiðtogar verða að mæla og meta árangur, í framhaldi 

af því að taka ákvarðanir sem leiða af sér jákvæð skref.  Í þriðja lagi þurfa leiðtogar að 

geta tekið á erfiðum ákvörðunum sem tengjast bæði fyrirtækinu og öðrum áföllum 

sem geta komið upp.  Þessu er svo haldið saman á jákvæðri spennu (e.creative 

tension) á milli sýnar stjórnandans og fyrirtækisskipulaginu (Schein, 1983;Narver, 

Slater, & Tietje, 2007). 

Átta þrep Kotters 

Kotter setti fram árið 1995 átta þrepa líkan í átt að jákvæðum umbreytingum á 

fyrirtækjum. Skrefin eru eftirfarandi: 

 



 32 

 

1.  Koma í gang skilningi til að gera fyrirtækið markaðshneigt 

2. Fá í gegn sterkt sameinað form/umboð til að gera fyrirtækið markaðshneigt 

3. Fá sýn á markaðshneigðina og undirbúa útfærslu á því 

4. Koma til skila sýninni á markaðshneigðinni 

5. Fá umboð frá starfsfólki í að vinna að sýninni (e.vision) 

6. Útbúa áætlun og setja af stað árangursríka skammtímaáætlun 

7. Undirstrika og þétta jákvæðar framfarir byggðar á góðum markaðslegum 

árangri. 

8. Viðhalda jákvæðum framfaraþáttum sem snúa að viðheldur og fjölgar 

nýjum viðskiptavinum. 

Þessi skref sýna að allt traust er lagt á að stjórnandinn sé mikilvægur hlekkur í 

árangursríku starfi, en þarf samþykki og stuðning frá heildinni. Hvert skref þarf að 

klárast svo að hægt sé að fara í næsta.  Leiðtogahæfnin skiptir mjög miklu máli í 

árangursríku umhverfi, og til að fyrirtækið verði markaðshneigðara (Kotter, 1995). 

 

En þó aðferðirnar sem nefndar voru séu aðferðafræðilega góðar er oft eins og vanti 

mannlega þáttinn í þær, þá er átt við hrós og önnur umbun sem gæti komið jákvæðum 

hlutum áfram. Oft þarf ekki mikið til að ná fram mun jákvæðari áhrifum. 
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Rannsókn 

Aðferðarfræði 

Framkvæmd 

Við úrvinnslu þessarar rannsóknar var stuðst við megindlega rannsókn. Megindleg 

rannsókn (e.quantitative) byggir hefðbundinni aðferð þar sem notaðar eru 

stærðfræðilegar greiningar og eru fyrir vikið tölfræðilega marktækar, ásamt því að 

auðvelt er að koma því í myndrænt horf til útskýringar. Þessi aðferð er mest notuð á 

hópum og mun ég reyna að sýna fram á sannar niðurstöður með mælingunum.   

Með rannsókninni vill rannsakandi, reyna að ná fram áþreifanlegum upplýsingum 

með úrtaki úr markhópnum sem fékk sendar til sín fullyrðingar til svörunar. Í lokin 

verður reynt að  heimfæra niðurstöður á markhópinn í heild sinni. Engin eigindleg 

rannsókn fór fram í þessari rannsókn til að varpa ljósi á niðurstöðuna.  

Mælitæki 

Spurningarlisti var settur upp á „Google docs“ kerfið sem rannsakandi hefur notað 

áður við verkefni í Háskólanum á Bifröst. Spurningarlistinn var sendur út fyrst, 20. 

janúar 2013 á markhópinn, með aðgang að vefslóð sem fylgdi spurningunum og 

hnapp/vefslóð beint inn á netsíðuna sem hafði að geyma spurningarnar. Spurningar 

voru svo ítrekaðar með tölvupósti aftur þann 24. janúar og lokafrestur gefinn 

mánudaginn 27. Janúar. Könnunin var opin í 10 daga í heildina sem hefði átt að vera 

rúmur tími fyrir svarendur. 

Likert skalinn (e. Likert scale) verður notaður við túlkun á niðurstöðum gagna. Með 

Likert skalanum er komið skýrum valmöguleikum til þeirra sem þreyta rannsóknina, í 

þeirri von að gefa sem réttasta svarið. Í þessari rannsókn voru settir upp fimm 

valmöguleikar til að greina með eins áreiðanlegum hætti þær niðurstöður og draga úr 

þeim villum sem upp gætu komið, með öðrum orðum reynt að ná út 

óáreiðanleikanum. Likert skalinn nær yfir það viðhorf sem fólk hefur til umhverfisins. 

Þátttakendur   

Í upphafi var tekin sú ákvörðun, til að njóta sem mestrar hlutleysis að hafa samband 

við Credit Info, fengin var frá þeim lista sem hafði að geyma 500 helstu fyrirtæki 

landsins af ýmsum stærðum og gerðum.  Ekki var flokkað  fyrirtækin eftir stærðum 

eða gerðum áður en útsendur listi var sendur, né voru gerðar aðrar aðferðir til að hafa 
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áhrif á niðurstöðu. Eftir yfirferð á listanum kom í ljós að 185 fyrirtæki voru ekki skráð 

með netfang á fyrirtækinu sem hægt var að vinna með. Fyrir vikið hafði listinn 

minnkað niður í 315 netföng sem yrði hægt að vinna úr.  Spurningar komust svo ekki 

til skila í 98 tilfella af þessum 315 netföngum, ýmsar skýringar lágu þar að baki. Einn 

aðili t.d taldi að þessi könnun ætti ekki við sína starfsemi. Spurningarlistinn var 

sendur á markaðsstjóra fyrirtækja eða forsvarsmenn markaðsdeilda þeirra fyrirtækja 

sem luku við þátttöku. Sú aðferð ætti að gefa marktækari niðurstöðu á markaðsfærni 

eða markaðshneigð fyrirtækjanna þar sem fagmenn gátu gefið fyrirtækjum sínum rétta 

svarið við spurningunum.  

58 fyrirtæki svöruðu af þessum 217 sem fengu að endanum spurninarlistann sendan.  

Þ.e. að 26,7% svörun skilaði sér í úrvinnslu á rannsókninni.  

Við greiningu á gögnun var stutt við tölfræðiforrtið Excel, sem er hentugt til túlkunar 

og mynduppsetningu.  

Rannsóknarfullyrðingar sem sendar voru á fyrirtækin, eru tuttugu og tvær í heild sinni 

og skiptist upp í þrjá hluti, sem svara þeim víddum sem Narver og Slater hafa sett 

fram til að varpa ljósi á markaðshneigð fyrirtækja.  

Þessir hlutir fjalla um sjónarmið fyrirtækja til viðskiptavina, samkeppnisaðila á 

markaði og samhæfni á markaðsstarfi innanfyrirtækisins.  Einnig er reynt að ná fram 

dýpri skilning á langtímahugsun fyrirtækjanna og þeirri sýn sem þau hafa til þeirra 

þátta sem spurt er um.  

Í fyrsta hluta rannsóknarinnar er unnið útfrá hegðun fyrirtækja. Sem snýr að mestu 

leyti um hvernig samskiptum er háttað á milli fyrirtækisins og viðskiptavina þess.   

Í öðrum hluta rannsóknaspurninga er farið ofan í ákvörðunartöku og langtímahugsun 

sem á sér stað í fyrirtækjunum. Þá er hugsunin á bakvið það hvort kerfisleg hugsun og 

greining gagna góð, samkeppnishæfni til að ná árangri í því starfi sem unnið er að. 

Í þriðja huta rannsóknarspurninga er komið inn á samþætt markaðsstarf.  Þar er farið 

inn á hvernig fyrirtækin vinna að sínum markaðsmálum og hverjir koma að þeirri 

vinnu. Þjálfun starfsfólk skiptir þar máli líka og vilji til að sjá hvort unnið sé eftir 

gildum og þeim viðmiðum sem sett eru fram af fyrirtækinu.  

Í fjórða hlutanum er farið í meiri dýpt inn á þau atriði sem ætlað er að rannsaka og 

varpa með skýrari hætti ljósi á niðurstöðu rannsóknarinnar. Í lokin gafst svarendum að 

koma með sín innlegg með opnum spurningum. 

Svarmöguleikar spurninga voru settar upp í 5 punkta Likert skala til að auðvelda 

greiningu á niðurstöðu. Þar gátu svarendur gefið kost á því að haka við hvort þeir 
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væru mjög sammála eða mjög ósammála þar sem, 1 = Mjög sammála, 2 = Frekar 

sammála, 3 = Hvorki/né, 4 = Frekar ósammála og 5 = Mjög ósammála.  

Rannsóknarspurningin 

Tilgangur höfundar með megindlegri rannsókn er að svara eftirfarandi 

rannsóknarspurningu: Eru fyrirtæki á Íslandi markaðshneigð? 

Greining rannsóknar 

Nokkuð jafnt hlutfall fyrirtækja svöruðu spurningunum til að varpa ljósi á 

niðurstöður. Nokkuð jákvætt er að sjá að hlutföllin skiptust nokkuð jafnt niður eftir 

stærðum, sem gefur þá jafnari mynd af þeim niðurstöðum sem koma til með að liggja 

fyrir. Ekki gerist þá þörf að draga ákveðna stærð fyrirtækja út frá öðrum nema í 

einstaka tilfellum.  

 

 

Mynd 6 – Hversu stórt er fyrirtækið sem þú starfar hjá? 

 

Í svörunum voru karlmenn 74% svarenda og konur 26% svarenda en flestar konur 

sem svöruðu voru í forsvari fyrir þau fyrirtæki þar sem starfsmenn voru 100 manns 

eða fleiri. En fæstar í fyrirtækjum sem eru 50-99 manns í vinnu.  En í svarhlutfalli 

karla voru flestir svarendur frá fyrirtækjum þar sem starfsmenn voru 20-49 manns En 

fæstir í 50-99 manns af þeim karlmönnum sem svöruðu.  
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Mynd 7 – Kynjaskipting könnunar 

Flestir sem svöruðu könnuninni komu úr verslunar – og þjónustugreinum eða um 

60%, en í framleiðslufyrirtækjum voru svarendur 31%. Aðrar atvinnugreinar voru 

með minna.  

  

 

Mynd 8 – Hlutfall atvinnugreina í svörun rannsóknar 

96% þátttakenda eða 52 þeirra sem svöruðu koma úr þjónustu og framleiðslugreinum 

á meðan 4% kom úr ferðaþjónustu - og byggingariðnaði. Með þessum 

grunnupplýsingum var auðveldara að greina úr spurningum sem bornar voru upp við 

úrtakið.  

0,00% 

5,00% 

10,00% 

15,00% 

20,00% 

25,00% 

30,00% 

35,00% 

40,00% 

45,00% 

50,00% 

100 manns eða 
fleiri 

1-19 manns 20-49 manns 50-99 manns 

Karl 

Kona 

2% 
2% 

31% 

2% 2% 

58% 

3% 

Hlutfall atvinnugreina í svörun rannsóknar 
Ferðaþjónustu 

Framleiðslu og 
þjónustufyrirtæki 

Framleiðslufyrirtæki 

Verktaki á opinb mark 

verslun 

Þjónustufyrirtæki 



 37 

Niðurstöður rannsókna 

Sjónarmið viðskiptavina – hegðun fyrirtækja 

Þegar fyrirtæki eru markaðshneigð þá er vilji þeirra að skilja og skynja 

viðskiptavininn vel og vera í góðum samskiptum við hann, með sjónarmiði til 

viðskiptavina er fyrirtækið að reyna lágmarka kostnað bæði fyrir neytendur og 

fyrirtækið sjálft.  Fyrirtækin verða að þekkja væntingar og kauphegðun þeirra til 

lengri tíma.   

Samkvæmt könnuninni sem gerð var kom í ljós að flest fyrirtæki voru í góðum 

samskiptum við viðskiptavini sína.  

 

 

 

Mynd 9 – Við eigum í góðum samskiptum við viðskiptavini okkar 

Eins og sést á mynd 9, þá töldu mörg fyrirtæki að þau væru í góðum samskiptum við 

viðskiptavini sína. Um 88% fyrirtækja telja sig vera í góðum samskiptum við sinn 

markhóp með auglýsingum eða öðrum samskiptaleiðum. Einingis tveir aðilar töldu 

sig ekki ná góðum samskiptum við sinn viðskiptavinahóp sem gera 2% þátttakenda. 

51 aðili taldi sig í góðum samskiptum og einingis 6 aðilar töldu sig hvorki/né. 

Mikilvægast fyrir fyrirtæki í framleiðslu og þjónustu er að þekkja þær þarfir sem 

myndast og eru til staðar ásamt því að koma auga á ný tækifæri.  
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Ekki var marktækur munur á milli samskipta og stærð fyrirtækis, þar sem lítil 

fyrirtæki með 1-19 manns í vinnu sem og þau fyrirtæki sem höfðu 100 manns eða 

fleiri, töldu sig í sambærilegum stað í samskiptum við sína viðskiptavini.  Einungis 

einn þátttakandi svaraði því til að fyrirtæki sitt væri ekki í góðum samskiptum við sína 

viðskiptavini.  Að auki virðist  haldast í hendur að þessi sömu fyrirtæki sem eru í 

góðum samskiptum gera reglulega markaðskannanir fyrir sín fyrirtæki, til að geta eflt 

stöðu sína í samkeppnismarkaði.  En 45% töldu sig gera reglulega kannanir og kom 

þar í ljós að stærstu fyrirtækin virðast kjósa frekar að gera rannsóknir fyrir sína 

starfsemi frekar en þau minni, að auki fyrirtæki í þjónustugreinum eru mun líklegri til 

að gera rannsóknir en þau fyrirtæki í framleiðsugreinum.  Þetta helst í hendur við þá 

þróun fyrirtækjanna á vörukynningum fyrir viðskiptavini sína.  

 

 

Mynd 10 – Kynning á nýjum vörum fyrir viðskiptavini 

Hér kemur skýrt fram að kynningar og þróanir á vörum eru í jákvæðum farvegi og 

virðist sem flest fyrirtækin, líti á þetta sem góða samskiptaleið að viðskiptavininum. 

Þau fyrirtæki sem töldu sig geta bætt þennan hluta af samskiptunum voru minni 

fyrirtæki í framleiðsluiðnaði.  Þjónustufyrirtækin töldu sig almennt sinna þessu mun 

betur. Þetta styður líka við spurningu 3 í könnuninni sem lítur að kauphegðun 

viðskiptavina, en þar eru 70% fyrirtækja sammála um að þau hafi bein áhrif á 

þarfirnar og um leið bein kaup viðskiptavina með einum eða öðrum hætti. En hátt í 
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30% eru ekki vissir um að þeir hafi sömu áhrif óháð hvort um er að ræða þjónustu – 

eða framleiðslufyrirtæki.  

Að auki er áberandi hjá þeim stjórnendum sem tóku þátt að upplýsingaflæði til þeirra 

er til fyrirmyndar þar sem 83% eða 48 aðilar töldu sig hafa fullnægjandi eða nógu 

miklar upplýsingar um rekstur og stöðu síns fyrirtækis, en 17% eða 10 aðilar töldu sig 

þurfa fá meiri upplýsingar til að geta tekið ákvarðanir um hvaða stefnu eigi að taka. 

En þetta er alveg í takti við spurningu 6 sem var lögð fyrir, sem snerist um miðlun 

upplýsinga til starfsmanna. En þar töldu 62% aðspurðra að miðlun upplýsinga væri til 

fyrirmyndar en einungis 9% töldu sig geta gert betur í miðlun upplýsinga.   

 

 

Mynd 11 – Við miðlum ávallt þekkingu fyrirtæksins til starfsmanna 

Þeir stjórnendur sem svöruðu könnuninni töldu sig einnig þjálfa starfsfólkið sitt og 

kynna það fyrir nýjum vörum og þjónustu, 70% fyrirtækja töldu sig þjálfa starfsfólkið 

reglulega. Þekking er ákveðin gæðavottun fyrirtækja fyrir ábyrgri þjónustu til 

viðskiptavina, engu að síður kemur á óvart 30% fyrirtækja telja sig geta gert betur í 

þeim efnum.  

Það má segja að allir þátttakendur hafi verið jákvæðir til lengri tíma, því langflest 

fyrirtæki töldu sig hafa langtímasýn á starfsemi sína. Það er í anda Narver og Slater 

þar sem þeirra sjónarmið miða að langtímahugsun og ábatinn gerist á löngum tíma. 

Ekki er marktækur munur á konum eða körlum í könnuninni þegar kemur að meta 

26% 

36% 

29% 7% 
2% 

Við miðlum ávallt þekkingu fyrirtækisins til 
starfsmanna 

1. Mjög sammála  

2. Frekar sammála 

3. Hvorki/né  

4. Frekar ósammála  

Ekki svarað 



 40 

viðskiptavinahneigðina þar sem fyrirtækin virðast öll vera stýra sinni starfsemi, 

þörfunum sem eru til staðar eða hlusta á þarfirnar með einum eða öðrum hætti.  

Sjónarmið til samkeppnis – ákvörðunartaka og langtímahugsun 

Líkt og Narver og Slater koma inn á er mjög mikilvægt fyrir fyrirtæki að búa til 

framtíðarvirði fyrir viðskiptavini, ábata sem býr til tryggð og leggur grundvöll að 

miklu sóknartækifæri í átt að betri árangri.  Fyrirtækin þurfa að búa yfir þekkingu og 

tækni til að sjá fyrir og greina þau tækifæri sem gætu myndast. Í könnuninni sem var 

send út, voru langflest fyrirtækin með langtímahugsun í rekstri í sínum áætlunum.  

 

 

Mynd 12 – Langtímahugsun í átt að árangri 

 

Eins og fram kemur hér á myndinni, voru einingis 4 þátttakendur sem voru ekki vissir 

með sín langtímamarkmið.  93% fyrirtækjanna töldu sig hafa langtímahugsun í rekstri 

en 7% ekki viss um hvort langtímahugsun væri til staðar innan fyrirtækisins. Sem 

getur gefið vísbendingar um að fyrirtæki í dag eru að verða jákvæðari, í að betri tíð sé 

í vændum og ytri áhrif í rekstri séu að lagast.  

Þetta kemur heim og saman við vöruþróun, því 74% aðspurðra töldu sig vera vinna 

stöðugt í vöruframboði og vöruþróun, en lítill hluti taldi sig ekki vera á réttri braut í 

þeim efnum. Þjónustufyrirtækin töldu sig vera í meiri þróun umfram 

framleiðslufyrirtækin sem ég tel í eðlilegum takti, þar sem framleiðsla á að vera í 
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samræmi við sölu en ekki að framleiðendur séu að stýra sölunni, það gæti myndað 

misvægi í framboð og eftirspurn. 

Hugmyndir fyrirtækja með langtímahugsun er í anda rannsókna Narvers og Slaters 

þar sem þeir telja að arðbærast væri að gera hlutina til lengri tíma, 

skammtímasjónarmið er ekki lausn á rekstri fyrirtækja. 

 

 

Mynd 13 – Við tökum ákvarðanir um vöruþróun með langtímasjónarmiði í huga 

Fyrirtækin eru einnig jákvæð fyrir því að finna nýjar leiðir til að ná samskiptum við 

viðskiptavinahópinn sinn og telja árangur náist í þeirri vinnu. 45 aðilar eða 77% töldu 

sig ná árangri með nýjum aðferðum sem gefur vísbendingar um að nýjar leiðir í 

markaðssetningu geti skilað meiru, en eru ef til vill minna rannsakað en hinir 

hefðbundnu samskiptamiðlar eins og útvarp og sjónvarp.   Nýir samskiptamátar eru í 

gegnum samskiptasíður eða nýjustu útgáfur af farsímum. 21% töldu sig ekki vita 

hvort árangur væri að nást sem gefur vísbendingar um að mælanleiki markaðsmála sé 

ábótavant og úrbóta sé þörf fyrir þau fyrirtæki sem ekki mæla árangurinn, eða þurfi að 

stýra markaðsmálum þeirra fyrirtækja betur.  

En það sem er einmitt áhugavert við svar um mælingu árangurs kemur í ljós að stór 

hluta aðspurða eru greinilega ekki alveg vissir um árangursmælingarnar. 

Þegar spurt er um mælingar og mat á þörfum til lengri tíma, virðast mörg fyrirtæki 

ekki geta svarað með alveg eins afgerandi hætti, að þau séu að vinna að þeim málum.  

Þeir sem eru ekki vissir um útkomuna eru 33 aðilar eða 59% sem telja sig geta gert 
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betur í þeim efnum, en 41% telja sig vera meta og mæla þarfir til lengri tíma með 

afgerandi hætti.  Það sem kemur á óvart er að fleiri konur telja sig vera nýta mælingar 

til framtíðarþarfa umfram karlanna.  

 

 

Mynd 14 – Markaðsdeild mælir og metur framtíðarþarfir fyrirtækisins 

Innleiðing á vörum til framtíðarþarfa er einnig ábótavant að mínu mati samkvæmt 

könnuninni. 26 af þeim sem voru spurðir töldu sig gera betur við innleiðinu og 

vöruþróun til lengri tíma umfram aðra samkeppnisaðila. Einungis 27 töldu sig mjög – 

eða frekar sammála því að vera skrefinu framar en samkeppnisaðilar á markaðnum 

eða 46%.  45% voru óákveðnir og aðrir töldu sig hreinlega geta gert betur í þeim 

efnum. Aftur kemur að mælingum til lengri tíma og á þeim þörfum sem mögulega 

væri hægt að uppfylla umfram aðra samkeppnisaðila. En í rannsóknum Vorhies og 

Morgan telja þeir að eitt af grunngildum markaðslegrar færni sé innleiðing á nýjum 

vörum og sala þeirra. Þeir töldu að markaðsleg færni bein afleiðing markaðshneigðar 

(Vorhies & Morgan, 2005). 

Þegar komið var að greiningu á markaðsaðferðum samkeppnisaðila voru tölurnar 

einnig áhugaverðar því mörg fyrirtækin telja sig geta gert betur þar eða hafa hreinlega 

litlar áhyggjur af samkeppnisaðilum.  
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Mynd 15. Fyrirtækið greinir ekki faglega úr markaðsaðferðum samkeppnisaðila 

Samkvæmt mynd 15 lítur út fyrir að mörg fyrirtæki greini ekki markaðsaðferðir 

samkeppnisaðila. Samkvæmt rannsóknum Narver og Slater er mjög mikilvægt fyrir 

fyrirtæki að þekkja markaðinn og ekki síst sína helstu samkeppnisaðila vel. Hægt á að 

vera lesa í þau svör sem koma frá samkeppninni og hugsanlegar hættur í umhverfinu. 

En 34% töldu sig ekki greina nógu vel úr markaðsaðferðum annarra aðila og 35% 

telja sig greinilega geta gert betur, það segir  að tækifæri eru til staðar á markaðnum 

til að vaxa.   

Þessi svör skjóta skökku við þau svör við spurningu 5 í könnuninni þegar kemur að 

greiningu að veikleikum og styrkleikum samkeppnisaðila. Þar töldu 89% þekkja 

veikleika og styrkleika samkeppnisaðila.  

 

Þrátt fyrir að fyrirtækin hafi ekki alveg verið sannfærandi í mælingum þeirra á 

samkeppninni, og það sé að skila þeim ávinningi til lengri tíma telja langflest fyrirtæki 

sig hafa markaðslega færni umfram aðra samkeppnisaðila. 
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Mynd 16 – Telur þú fyrirtæki þitt hafa markaðslega færni til að ná samkeppnisforskoti á 

markaði? 

Eins og sést á mynd 16 eru einingis 3% sem telja sig ekki hafa færni innan sinna raða 

til að takast á við samkeppnina, en þau svör komu frá framleiðslufyrirtækjum en ekki 

þjónustufyrirtækjum. En nauðsynlegt er að hafa þessa færni sem er bundin að mestu í 

mannauðnum sjálfum með þeirri þekkingu sem er til staðar. Fyrirtækin verða að skapa 

mannauðnum þann aðbúnað sem gott er að hafa til að kalla fram færnina og vinna 

stöðugt í henni til að gera fyrirtækið markaðshneigt. 71% eða 41 aðili telja sig hafa 

markaðlega færni til að ná forskoti, 24% eru ekki vissir.  Svörin eru afgerandi og því 

má gefa sér að flest fyrirtæki hafi samkeppnishneigðina innan fyrirtækisins.  

Samhæfing á ferlum og markaðsmálum – samþætt markaðsstarf 

Í samhæfðu ferli markaðsstarfs er reynt að finna út samspil þeirra auðlinda sem 

fyrirtækið hefur ásamt þeim skilaboðum sem fyrirtækin gefa frá sér. Þetta snýst um að 

meta og mæla auglýsingar ásamt þeim gildum sem fyrirtækin standa fyrir, í von um 

að jákvæður árangur náist. 

Þegar kom að því að greina hvort markaðsmál og þjónustustefna fyrirtækjanna unnu 

markvisst saman, kom í ljós að langflest fyrirtækin töldu samstarfið jákvætt. 
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Mynd 17 – Markaðsmál og þjónustustefna fyrirtækisins eru nátengd og vinna markvisst saman 

Eins og sést á mynd 17, þá telja langflest fyrirtæki að markvisst samstarf sé á milli 

þeirra markaðsmála sem þau vinna að og þjónustustefnunni sjálfri.   

Tæplega 30% eru mjög sammála um að stefnan sé markviss og skili tilætlaðri 

þjónustustefnu. Þjónustufyrirtæki er uppistaðan í þeim svörum og kemur það í raun 

ekki á óvart, en 12 af 17 fyrirtækjum svöruðu jákvæðri stefnu, en 

framleiðslufyrirtækin áttu erfiðara með að svara því játandi að markviss stefna væri á 

milli markaðsmála og þeirra þjónustu sem væri vænst af þeirra fyrirtækis.   

Svör við þessari spurningu er í takti við spurningu 16 í könnuninnni sem snéri að því 

hvort markaðsstarf fyrirtækjanna væri í samræmi við gildi og stefnur fyrirtækisins. 

Þar voru 75% fyrirtækjanna sammála um að gildi fyrirtækjanna og markaðsstarf væri í 

takti sem gefur þær vísbendingar að gott innra starf og þekking starfsmanna á þeirra 

starfsviði sé til fyrirmyndar. Gefur líka þær hugmyndir að upplýsingar berist um 

fyrirtækin og ýti undir samhug starfsmanna, í að vinna að þeim gildum sem fyrirtækið 

vill láta þekkja sig fyrir. 

Þegar kemur að spurningu 12 um mælingar á auglýsingum fyrirtækjanna, koma 

forvitnilegar upplýsingar í ljós. Svo virðist sem að mælingar á auglýsingum og 

eftirfylgni með þeirri vinnu sem unnið er með sé ábótavant. 
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Mynd 18 – Við mælum allar okkar auglýsingar og metum þær vel 

Á mynd 18 sést að einungis 24% fyrirtækja, telja sig geta verið sammála um að mæla 

árangur auglýsinga. Þetta kemur á óvart miðað við þau jákvæðu svör í innra starfi 

fyrirtækjanna í þeirri þjónustustefnu og langtímahugsun sem þau telja sig gera. 14 

aðilar af 58 töldu fyrirtækið gera þetta vel, en 25 aðilar töldu sig ekki vissa um 

hvernig þeirri vinnu og fjármagni sé eytt í að kynna fyrirtækin og hvort sú vinna sé að 

skila árangri til lengri tíma. Rúmlega 30% töldu sig hreinlega ekki mæla og meta starf 

sitt, í raun og veru eru þau fyrirtæki að kasta tækifærum sem hægt er að vinna á. 46 

aðilar eða 76% þeirra sem svöruðu svara þessari spurningu neytandi eða séu ekki að 

mæla árangur í starfi sínu. En þessi svör í nokkru jafnvægi við svörin við spurningu 8 

í könnuninni þar sem spurt er um hvort markaðsdeild mælir og meti framtiðarþarfir 

viðskiptavina sinna.  

Þau svör komu út með sambærilegum hætti. Svörunin var reyndar jákvæðari en þau 

svör sem komu út með mælingar á auglýsingum en gefa samt sem áður þær 

vísbendingar að mælingar í rekstri fyrirtækjanna sé ákveðið vandamál sem hægt sé að 

leysa. 24 aðilar svöruðu því játandi að greiningar væru til staðar á meðan meirihluti 

þátttakenda könnunarinnar töldu sig geta gert betur í þeim efnum.  

Aðilar könnunarinnar telja samt sem áður, að markaðsmál fyrirtækjanna njóti 

ákveðins forgangs í því innra starfi sem fer fram. 62% telja að markaðsmálin séu 

æðstu stjórnendum mikilvæg á meðan óvissir og ósammála eru 38%.  
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Þegar kemur að því að spyrja hvort hvort markaðsstarf sé unnið náið og þverfaglega í 

gegnum fyrirtækið, þá kemur fram að tæplega helmingur fyrirtækja telja það ekki svo 

vera. Sem gæti útskýrt að mælingar og árangur auglýsinga sé ábótavant. 48% 

aðspurðra eða 28 aðilar telja þetta í lagi og vinna náið í gegnum fyrirtækið. En stór 

hluti svarenda, telur að þetta sé hluti sem hægt sé að bæta. 

 

 

Mynd 19 – Markaðsdeild vinnur náið og þvert með aðilum innan fyrirtæksins 

 

Í töflunni kemur skýrt fram að samvinnan getur verið betri á milli aðila í dreifingu 

upplýsinga og miðlun þeirra. Rúmlega 33% telja sig ekki geta svarað með fullri vissu 

að þetta sé gert rétt. En aftur á móti eru tæplega 20% aðilar sem vilja fá þetta í betra 

horf.  

En samt sem áður telja flestir aðilar fyrirtækjanna að markaðsmál og markaðsstarf 

fyrirtækisins sé jákvætt fyrir heildina. Einungis 4% aðila telja markaðsstarf ekki skila 

ávinningi í rekstri. Langflest fyrirtækin telja markaðsmál og afkoma sé nátengd og 

skili jákvæðri afkomu eða 72% svarenda. Sem ætti þá að fá fyrirtækin til að mæla og 

meta það auglýsingastarf sem er unnið innan fyrirtækjanna, sem lítur út fyrir að vera 

ábótavant.  En þeir forstöðumenn eða markaðsstjórar fyrirtækjanna sem svöruðu, fá 

fullnægjandi rekstrarupplýsingar hjá fyrirtækinu sínu til að geta tekið markaðslegar 

ákvarðanir, ef því ber að skipta. 
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Mynd 20 – Markaðsmál fyrirtækisins hefur ekki jákvæð áhrif á afkomu 

 

Svör fyrirtækjanna við opnum spurningunni varðandi skilning þeirra, á hvað þau teldu 

markaðshneigð var í takti við þau svör sem komu fram við þessa rannsókn. Margir 

svarendur ályktuðu að færni fyrirtækja og þekking starfsfólks væru mjög mikilvæg 

fyrirtækjum. Færni fyrirtækjanna til að takast á við krefjandi verkefni gagnvart því 

ytra umhverfi sem íslensk fyrirtæki búa við í dag skiptir fyrirtækin miklu máli, ásamt 

þeirri hollustu sem starfsmenn hafa sýnt fyrirtækjum sínum.  
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Umræða 

Þegar svör fyrirtækjanna eru skoðuð, eru sterkar líkur á að markaðshneigð sé afleiðing 

á þeirri færni sem eru til staðar innan fyrirtækjanna.   

Þá eru fyrirtækjunum umhugað að vera í samskiptum við viðskiptavini sína með 

markaðslegum aðferðum, hvort um sé að ræða vörukynningar eða annað markaðslegt 

efni.  Tæplega 9 af hverjum 10 fyrirtækjum lítur svo á að þau séu í góðum 

samskiptum við markhóp sinn eða láta vita af sér út á við. Þá telja 7 af hverjum 10, 

þau hafa bein áhrif á kauphegðun, í þeirri von að vörur þeirra séu eftirsóknarverðari 

en vörur samkeppnisaðilans. Auk þes vilja þau halda fram að upplýsingaflæði og 

þjálfun til starfsmanna sé til fyrirmyndar og skapi þeim fyrir vikið meiri 

þekkingarfærni í samkeppni við aðra aðila á markaðnum.  

Langtímahugsun fyrirtækja var afgerandi þar sem rúmlega 9 af hverjum 10 fyrirtækja 

telja sig hafa langtímahugsun í rekstri ásamt því að vöruþróun var með afgerandi hætti 

í vinnslu hjá fyrirtækjunum. En vöruþróun er veigamikill þáttur í að mæta þörfum 

neytenda á hinum mismunandi mörkuðum.  

Það sem mátti betur fara hjá fyrirtækjunum var mælanlegi þáttur þeirra.  En tæplega 6 

af hverjum 10 taldi sig geta gert betur í mælingum á auglýsingaefni sínu, auk þess að 

greina ekki nægilega vel úr útspili samkeppnisaðila. Mikilvægt er að greina hvaða 

markaðsaðferðir eða markaðsherferðir hafa jákvæð áhrif og fyrir vikið t.d aukið sölu 

eða skapað virði fyrir neytendur sem og fyrirtækið sjálft. Þrátt fyrir þetta telja 7 af 

hverjum 10 að þeir hafi markaðslega færni umfram samkeppnisaðila. Jafnframt telja 

rúmlega 7 af hverjum 10 að markaðsstarf og gildi fyrirtækjanna séu að vinna saman, 

þar af leiðandi að  starfsfólkið sé  meðvitað um þá stöðu og framtíðarsýn sem 

fyrirtækið hefur. Stjórnendur fyrirtækja telja einnig að markaðsmál njóti ákveðins 

forgangs í innra starfi fyrirtækjanna, en 6 af hverjum 10 telja svo sé.  

Þjónustufyrirtækin hafa mun hærra hlutfall en framleiðslufyrirtækin. Markaðsdeildir 

virðast vinna þvert og náið með aðilum innan fyrirtækjanna og skila þeim ákveðnum 

ávinningi í meiri færni og samskiptum til viðskiptavina. 
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Mynd 21. Einföld samantekt á svörum úr rannsókn 

Úr þeim gögnum sem unnið var með, má greina að íslensk fyrirtæki eru 

markaðshneigð. Tölurnar sýna með jákvæðum hætti að meirihluti fyrirtækjanna er 

annt um framtíð og þarfir sem eru til staðar, auk þess vilja að starfsmenn öðlist þá 

færni sem þarf til að ná árangri í þeirri samkeppni sem átt er við. Því má leiða líkum 

að því að íslensk fyrirtæki séu markaðshneigð, þó erfitt sé að alhæfa um 

niðurstöðurnar, en jákvæður hljómgrunnur er á milli þessarar rannsóknar og rannsókn 

Narvers og Slaters frá 1990. 

Niðurstöðurnar eru í samræmi við margar þekktar erlendar rannsóknir sem hafa verið 

gerðar, auk þeirra íslensku rannsókna.  

Við túlkun á niðurstöðu rannsóknar skal einnig bent á að áhrif geislabaugshugsunar 

(e.halo effect) svarenda, geti haft áhrif á niðurstöður. Geislabaugsáhrif er kerfisbundin 

hlutdrægni svarenda við þau svör sem þau gefa frá sér, sem við getum nefnt huglægt 

mat sem erfitt er að meta nema með eigindlegum leiðum (Leuthesser, Kohli, & 

Harich, 1995).  

Að auki er ekki hægt að útiloka að þátttakendur fegri stöðu síns fyrirtækis umfram 

það sem telst eðililegt, en ganga verður út frá því að svörin sem koma fram túlki 

réttan skilning svarenda auk þess náði rannsóknin eingöngu til hærri settra 

starfsmanna fyrirtækja en ekki til almennra starfsmanna. 

 

70% 70% 

60% 

90% 

Samantekt úr rannsókn 

Markaðsfærni umfram samkeppnisaðila Markaðsstarf og gildi vinna saman 

Markaðsmál fyrirtækja nýtur forgangs Langtímahugsun í átt að árangri 
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Lokaorð 

Mín skoðun er sú að fyrirtæki geta ekki verið markaðshneigð nema færni og aðstæður 

séu jákvæðar og unnið með þær. Þ.e. greint úr þeim tölfræðilegu þáttum sem 

fyrirtækin hafa, hvort sem um er að ræða keyptar markaðsrannsóknir eða innri 

upplýsingar fyrirtækja. 

Gagnsemi rannsóknarinnar er fyrst og fremst að benda á þá leið að markaðsmál og 

færni í fyrirtækjum skipta miklu máli og mikilvægt sé að fyrirtæki láti þessi atriði 

njóta ákveðins forgangs í starfseminni þar sem miklu fé er varið í innra starf, þjálfun, 

þekkingu starfsmanna og markaðsmál fyrirtækja. Það sem þótti merkilegt við 

rannsóknina er sú niðurstaða að fyrirtækin virðast geta gert mun betur hvað mælingar 

varða.  Mörg fyrirtækin hafa ekki greinagóða vitneskju hvað markaðsfé er að skila til 

baka í rekstur, það gæti verið umhugsunarefni að annarri rannsókn. 

Þjónustu og hæfni fyrirtækja er ekki hægt að skila til baka, tilkynna gallaða eða 

áframselja, því er gríðarlega mikilvægt að færnin sé rétt gerð, til að virði og ánægja 

viðskiptavina haldist.  
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Viðauki I - Rannsóknarspurningar 

Spurningar rannsóknar 

Grunnupplýsingar (spurningar sem hægt er að nota við úrvinnslu könnunar) 

 

Er markaðsdeild til staðar í fyrirtækinu? 

 Já 

 Nei 

 

Hversu stórt er fyrirtækið sem þú vinnur hjá? 

 1-19 manns 

 20-49 manns 

 50-99 manns 

 100 manns eða fleiri 

Hjá hvernig fyrirtæki starfar þú hjá? 

 Þjónustufyrirtæki 

 Framleiðslufyrirtæki 

 Annað:__________ 

Kyn? 

 Karl 

 Kona 

 

Spurningar varðandi hegðun fyrirtækja – viðskiptavinasjónarmið 

 

1. Við eigum í góðum samskiptum við viðskiptavini okkar. 

Mjög sammála 

Frekar sammála 

Hvorki/né 

Frekar ósammála 

Mjög ósammála 
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2. Við gerum reglulega markaðskannanir til að fylgjast með þörfum 

viðskiptavina okkar. 

Mjög sammála 

Frekar sammála 

Hvorki/né 

Frekar ósammála 

Mjög ósammála 

 

3. Við teljum fyrirtæki okkar hafa reglulega samband við viðskiptavini 

okkar til að hafa áhrif á kauphegðun. 

Mjög sammála 

Frekar sammála 

Hvorki/né 

Frekar ósammála 

Mjög ósammála 

 

4. Fyrirtæki mitt kynnir nýjar vörur reglulega fyrir helstu viðskiptavinum. 

Mjög sammála 

Frekar sammála 

Hvorki/né 

Frekar ósammála 

Mjög ósammála 

 

5. Við þekkjum veikleika og styrkleika okkar helstu samkeppnisaðila. 

 Mjög sammála 

Frekar sammála 

Hvorki/né 

Frekar ósammála 

Mjög ósammála 

 

6. Við miðlum ávallt þekkingu fyrirtækisins á markaði til starfsmanna. 

Mjög sammála 

Frekar sammála 

Hvorki/né 
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Frekar ósammála 

Mjög ósammála 

Spurningar varðandi ákvarðanatökur og langtímahugsun –samkeppnissjónarmið 

 

7. Í okkar rekstri er horft til langtímasjónarmiða til að ná árangri  

 Mjög sammála 

Frekar sammála 

Hvorki/né 

Frekar ósammála 

Mjög ósammála 

 

8. Markaðsdeild/Þróunardeild mælir og metur framtíðarþarfir 

viðskiptavina 

Mjög sammála 

Frekar sammála 

Hvorki/né 

Frekar ósammála 

Mjög ósammála 

 

9. Ég fæ ekki fullnægjandi upplýsingar um rekstrarstöðu (hagnaður/tap) 

hjá því fyrirtæki sem ég starfa hjá. 

Mjög sammála 

Frekar sammála 

Hvorki/né 

Frekar ósammála 

Mjög ósammála 

 

10. Við tökum ákvörðun um vöruþróun með langtímasjónarmiði í huga. 

Mjög sammála 

Frekar sammála 

Hvorki/né 

Frekar ósammála 

Mjög ósammála 
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11. Fyrirtækið finnur ávallt nýjar leiðir til að ná árangri í viðskiptum 

gagnvart viðskiptavinahóp sínum. 

Mjög sammála 

Frekar sammála 

Hvorki/né 

Frekar ósammála 

Mjög ósammála 

Spurningar varðandi samþætt markaðsstarf 

 

12. Við mælum allar okkar auglýsingar og metum þær vel. 

Mjög sammála 

Frekar sammála 

Hvorki/né 

Frekar ósammála 

Mjög ósammála 

 

13. Markaðsdeild vinnur náið og þvert með aðilum innan fyrirtækisins. 

Mjög sammála 

Frekar sammála 

Hvorki/né 

Frekar ósammála 

Mjög ósammála 

 

14. Markaðsmál fyrirtækisins nýtur ákveðins forgangs æðstu stjórnenda. 

Mjög sammála 

Frekar sammála 

Hvorki/né 

Frekar ósammála 

Mjög ósammála 

 

15. Markaðsmál fyrirtækisins hafa ekki jákvæð áhrif á afkomu fyrirtækisins. 

Mjög sammála 
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Frekar sammála 

Hvorki/né 

Frekar ósammála 

Mjög ósammála 

 

16. Markaðsstarf fyrirtæksins er í takti við gildi og stefnu fyrirtækisins. 

Mjög sammála 

Frekar sammála 

Hvorki/né 

Frekar ósammála 

Mjög ósammála 

 

Almennar spurningar til að fá meiri dýpt í svör og skilning 

 

17. Starfsfólk fyrirtækisins fær ekki reglulega þjálfun. 

Mjög sammála 

Frekar sammála 

Hvorki/né 

Frekar ósammála 

Mjög ósammála 

 

18. Markaðsmál og þjónustustefna fyrirtækisins eru nátengd og vinna 

markvisst saman. 

Mjög sammála 

Frekar sammála 

Hvorki/né 

Frekar ósammála 

Mjög ósammála 

 

19. Fyrirtækið greinir ekki faglega úr markaðsaðferðum (e.strategy) 

samkeppnisaðilanna. 

Mjög sammála 

Frekar sammála 
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Hvorki/né 

Frekar ósammála 

Mjög ósammála 

 

20. Fyrirtækið er fljótt að innleiða nýjar markaðs – og vöruþróanir, umfram 

aðra samkeppnisaðila á markaðnum. 

Mjög sammála 

Frekar sammála 

Hvorki/né 

Frekar ósammála 

Mjög ósammála 

 

21. Telur þú fyrirtækið þitt hafa markaðslega færni til að ná 

samkeppnisforskoti á markaði? 

o Já 

o Nei 

o Veit ekki 

22. Hvað er markaðshneigð að þínu mati? 

o Opinn spurning 

23. Er eitthvað annað sem þú vilt koma á framfæri? 

o Opinn spurning 
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Viðauki II – Svör úr „Google docs“ 
 
 
« Back to editing  Saved 
You can view the published form 
here: https://docs.google.com/spreadsheet/viewform?formkey=dEdFc041YmMtQmFXM1dwNW4tOWkw
d2c6MQ 

58 responses 

Summary See complete responses 

 

Grunnupplýsingar 
Spurningar til að nota í úrvinnslu á könnun 

Er markaðsdeild til staðar í fyrirtækinu? 

 

Já 
 

28 47% 

Nei 
 

30 50% 
 

Hversu stórt er fyrirtækið sem þú vinnur hjá? 

 

1-19 manns 
 

16 27% 

20-49 manns 
 

18 30% 

50-99 manns 
 

6 10% 

100 manns eða fleiri? 
 

18 30% 
 

Kyn? 

 

Karl 
 

43 72% 

Kona 
 

15 25% 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://docs.google.com/spreadsheet/viewform?formkey=dEdFc041YmMtQmFXM1dwNW4tOWkwd2c6MQ
https://docs.google.com/spreadsheet/viewform?formkey=dEdFc041YmMtQmFXM1dwNW4tOWkwd2c6MQ
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Hvernig fyrirtæki starfar þú hjá? 

 

Þjónustufyrirtæki 
 

34 57% 

Framleiðslufyrirtæki 
 

18 30% 

Other 
 

8 13% 
 

 

Spurningar verðandi hegðun fyrirtækja 

1. Við eigum í góðum samskiptum við viðskiptavini okkar 

 
Mjög 

sammála  

Mjög 

ósammála 
 

1 - Mjög sammála 31 52% 

2 Frekar sammála 20 33% 

3 Hvorki/né 6 10% 

4 Frekar ósammála 1 2% 

5 - Mjög ósammála 0 0% 
 

2. Við gerum reglulega markaðskannanir til að fylgjast með þörfum viðskiptavina okkar 

 
Mjög 

sammála  

Mjög 

ósammála 
 

1 - Mjög sammála 12 20% 

2 Frekar sammála 14 23% 

3 Hvorki/né 12 20% 

4 Frekar ósammála 10 17% 

5 - Mjög ósammála 10 17% 
 

3. Við teljum okkar fyrirtæki hafa reglulega samband við viðskiptavini okkar til að hafa áhrif á kauphegðun. 

 
Mjög 

sammála  

Mjög 

ósammála 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

1 - Mjög sammála 16 27% 

2 Frekar sammála 25 42% 

3 Hvorki/né 11 18% 

4 Frekar ósammála 5 8% 

5 - Mjög ósammála 1 2% 
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4. Fyrirtæki mitt kynnir nýjar vörur reglulega fyrir helstu viðskiptavinum 

 
Mjög 

sammála  

Mjög 

ósammála 
 

1 - Mjög sammála 14 23% 

2 Frekar sammála 19 32% 

3 Hvorki/né 17 28% 

4 Frekar ósammála 4 7% 

5 - Mjög ósammála 4 7% 
 

5. Við þekkjum veikleika og styrkleika okkar helstu samkeppnisaðila 

 
Mjög 

sammála  

Mjög 

ósammála 
 

1 - Mjög sammála 10 17% 

2 Frekar sammála 42 70% 

3 Hvorki/né 4 7% 

4 Frekar ósammála 2 3% 

5 - Mjög ósammála 0 0% 
 

6. Við miðlum ávallt þekkingu fyrirtækisins á markaði til starfsmanna 

 
Mjög 

sammála  

Mjög 

ósammála 
 

1 - Mjög sammála 15 25% 

2 Frekar sammála 21 35% 

3 Hvorki/né 17 28% 

4 Frekar ósammála 4 7% 

5 - Mjög ósammála 0 0% 
 

 

Spurningar varðandi ákvarðanatökur fyrirtækis og langtímahugsun 

7. Í okkar rekstri er horft til langtímasjónarmiða til að ná árangri 

 
Mjög 

sammála  

Mjög 

ósammála 
 

1 - Mjög sammála 26 43% 

2 Frekar sammála 28 47% 

3 Hvorki/né 4 7% 

4 Frekar ósammála 0 0% 

5 - Mjög ósammála 0 0% 
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8. Markaðsdeild/Þróunardeild mælir og metur framtíðarþarfir viðskiptavina 

 
Mjög 

sammála  

Mjög 

ósammála 
 

1 - Mjög sammála 6 10% 

2 Frekar sammála 18 30% 

3 Hvorki/né 24 40% 

4 Frekar ósammála 5 8% 

5 - Mjög ósammála 3 5% 
 

9. Ég fæ ekki fullnægjandi upplýsingar um rekstrarstöðu (hagnaður/tap) hjá því fyrirtæki sem ég starfa hjá  

 
Mjög 

sammála  

Mjög 

ósammála 
 

1 - Mjög sammála 0 0% 

2 Frekar sammála 3 5% 

3 Hvorki/né 7 12% 

4 Frekar ósammála 9 15% 

5 - Mjög ósammála 39 65% 
 

10. Við tökum ákvarðanir um vöruþróun með langtímasjónarmiði í huga 

 
Mjög 

sammála  

Mjög 

ósammála 
 

1 - Mjög sammála 18 30% 

2 Frekar sammála 25 42% 

3 Hvorki/né 10 17% 

4 Frekar ósammála 2 3% 

5 - Mjög ósammála 1 2% 
 

11. Fyrirtækið finnur ávallt nýjar leiðir til að ná árangri í viðskiptum gagnvart viðskiptavinahóp sínum. 

 
Mjög 

sammála  

Mjög 

ósammála 
 

1 - Mjög sammála 11 18% 

2 Frekar sammála 34 57% 

3 Hvorki/né 12 20% 

4 Frekar ósammála 0 0% 

5 - Mjög ósammála 0 0% 
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Spurningar varðandi samþætt markaðsstarf 

12. Við mælum allar okkar auglýsingar og metum þær vel 

 
Mjög 

sammála  

Mjög 

ósammála 
 

1 - Mjög sammála 4 7% 

2 Frekar sammála 10 17% 

3 Hvorki/né 25 42% 

4 Frekar ósammála 11 18% 

5 - Mjög ósammála 7 12% 
 

13. Markaðsdeild vinnur náið og þvert með aðilum innan fyrirtækisins. 

 
Mjög 

sammála  

Mjög 

ósammála 
 

1 - Mjög sammála 10 17% 

2 Frekar sammála 18 30% 

3 Hvorki/né 20 33% 

4 Frekar ósammála 2 3% 

5 - Mjög ósammála 4 7% 
 

14. Markaðsmál fyrirtækisins nýtur ákveðins forgangs æðstu stjórnenda. 

 
Mjög 

sammála  

Mjög 

ósammála 
 

1 - Mjög sammála 12 20% 

2 Frekar sammála 24 40% 

3 Hvorki/né 12 20% 

4 Frekar ósammála 6 10% 

5 - Mjög ósammála 3 5% 
 

15. Markaðsmál fyrirtækisins hafa ekki jákvæð áhrif á afkomu fyrirtækisins 

 
Mjög 

sammála  

Mjög 

ósammála 
 

1 - Mjög sammála 1 2% 

2 Frekar sammála 1 2% 

3 Hvorki/né 13 22% 

4 Frekar ósammála 20 33% 

5 - Mjög ósammála 22 37% 
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16. Markaðsstarf fyrirtækisins er í takti við gildi og stefnu fyrirtækisins 

 
Mjög 

sammála  

Mjög 

ósammála 
 

1 - Mjög sammála 17 28% 

2 Frekar sammála 27 45% 

3 Hvorki/né 12 20% 

4 Frekar ósammála 1 2% 

5 - Mjög ósammála 0 0% 
 

 

Almennar spurningar til að fá meiri dýpt í svör og skilning 

17. Starfsfólk fyrirtækisins fær ekki reglulega þjálfun. 

 
Mjög 

sammála  

Mjög 

ósammála 
 

1 - Mjög sammála 0 0% 

2 Frekar sammála 4 7% 

3 Hvorki/né 12 20% 

4 Frekar ósammála 24 40% 

5 - Mjög ósammála 17 28% 
 

18. Markaðsmál og þjónustustefna fyrirtækisins eru nátengd og vinna markvisst saman. 

 
Mjög 

sammála  

Mjög 

ósammála 
 

1 - Mjög sammála 17 28% 

2 Frekar sammála 25 42% 

3 Hvorki/né 9 15% 

4 Frekar ósammála 4 7% 

5 - Mjög ósammála 1 2% 
 

19. Fyrirtækið greinir ekki faglega úr markaðsaðferðum(e.strategy) samkeppnisaðilanna 

 
Mjög 

sammála  

Mjög 

ósammála 
 

1 - Mjög sammála 7 12% 

2 Frekar sammála 13 22% 

3 Hvorki/né 20 33% 

4 Frekar ósammála 14 23% 

5 - Mjög ósammála 3 5% 
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20. Fyrirtækið er fljótt að innleiða nýjar markaðs- og vöruþróanir, umfram aðra samkeppnisaðila á markaðnum 

 
Mjög 

sammála  

Mjög 

ósammála 
 

1 - Mjög sammála 5 8% 

2 Frekar sammála 22 37% 

3 Hvorki/né 26 43% 

4 Frekar ósammála 4 7% 

5 - Mjög ósammála 0 0% 
 

21. Telur þú fyrirtækið þitt hafa markaðslega færni til að ná samkeppnisforskoti á markaði? 

 

Já 
 

41 68% 

Nei 
 

2 3% 

Veit ekki 
 

14 23% 
 

22. Hvað er markaðshneigð að þínu mati? 

Að félagið hugi sterklega að markaðsmálum sínum og hafi skýra stefnu í þeim efnum.Skilgreining á 
þörfum viðskiptavina og hámarka árangur með hag viðskiptavinanna og fyrirtækisins að leiðarljósiAð 
nýta sér þá sérþekkingu sem markaðsþekking er. Við reynum t.t að vera "market driving" þ.e. Stýra 
markiðinum í ákveðna áttFærni og þekkingAð markaðurinn ráði stefnu og áætlunum félagsins. Við 
skilgreinum okkur sem markaðsdrifið framleiðslufyrirtæki.það far sem þróun markðasmála fer í 
ómeðvitað eða sá farvegur sem markaðsmálin eru í. Frekar neikvætt orð.Skilningur á mikilvægi 
markaðsmála og að f... 
23. Er eitthvað annað sem þú vilt koma á framfæri? 

Fyrirtækið sem hér um ræðir er auglýsingastofa og á því illa heima í úrtaki vegna þessarar 
könnunarNeiGott væri að fá að sjá niðurstöður þessarar könnunar ef hægt er.Þau svör sem er neikvætt 
svarað eru meðvituð verkefni sem eru í ferli og vinnslu.Sumar spurningarnar eru loðnar eða 
ósamkvæmar, og ekki alveg víst eftir hverju er verið að fiska. Því geta sum svör verið ónækvæm.Það er 
mín skoðun að í virkilega markaðshneigðu fyrirtæki þá eru allar deildir fyrirtækisins "markaðsdeildir" en 
markaðsstarfið ekki sett undir sérstaka stjórn. Að því leyti er þessi könnun ónákvæm því í upphafi er 
spurt ... 

Number of daily responses 

 

 

 

 


