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Formáli 

Verkefnið er lagt fram til BS-gráðu í viðskiptafræði með vinnu (VMV) við Háskóla Íslands. 

Vægi þess er 12 ECTS einingar.  

Verkefnið er unnið í samstarfi við Héðinn hf. undir leiðsögn Eðvalds Möller, aðjúnkts. 

Viðfangsefnið var valið í ljósi áhuga höfundar á vægi viðskiptavina í rekstri fyrirtækisins 

en höfundur hefur starfað hjá Héðni hf. af og til frá 14 ára aldri og fyrst í skólafríum fram 

til ársins 1980. Eftir háskólanám, eða frá árinu 1987, hefur höfundur verið í fullu starfi 

innan fyrirtækisins. Áralöng reynsla af samskiptum við viðskiptavini fyrirtækisins vakti 

löngun til að greina nánar hvort hrunið hefði haft breytingar í för með sér á 

viðskiptavinahópnum.  

Heimildaöflun fyrir ritgerðina hófst í fjórðu viku janúarmánaðar og var ritgerðin unnin 

frá þeim tíma fram til loka apríl. Heimilda var aflað úr tölvukerfi fyrirtækisins og þekking 

höfundar af rekstri og sögu fyrirtækisins nýtt að fullu. 

Höfundur þakkar stjórnendum Héðins hf., kennurum VMV námsins og leiðbeinanda sínum 

Eðvald Möller sérstaklega fyrir aðstoð við verkefnið.  Jafnframt eru Jónu Svandísi 

Þorvaldsdóttur færðar þakkir fyrir yfirlestur og síðast en ekki síst er fjölskyldu, ættingjum og 

vinum þakkað fyrir óendanlega þolinmæði og umburðarlyndi síðastliðna mánuði. 
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Útdráttur 

Öll fyrirtæki eiga viðskiptavini. Viðskiptavinir geta verið bæði innan og utan fyrirtækisins 

(Albrecht, Tryggvi og Þórir, 1994). Í þessari ritgerð er áherslan á ytri viðskiptavini, þá 

sem skapa fyrirtækinu tekjur.  

Héðinn hf. var stofnað 1922 en fyrirtækið sérhæfir sig í sölu og þjónustu til þriggja 

stórra atvinnugreina; fiskimjölsiðnaðar, þjónustu við fiskiskip sem eru >30 metrar að 

lengd og stóriðju. 

Í ritgerðinni er gerð greining á viðskiptavinum þar sem skoðað er hvaða viðskiptavinir 

skila mestum tekjum. Grunngreining var ekki næg til að geta svarað rannsóknarspurningum 

og því voru gerðar viðbótargreiningar þar sem greint var hvort breytingar hafi orðið á 

samsetningu viðskiptavinahópsins við hrun.  

Ritgerðin er unnin í samstarfi við Héðinn hf. þar sem gerð er greining á viðskiptavinum á 

tveimur þriggja ára tímabilum. Fyrra tímabilið er á árunum fyrir hrun og hið síðara er síðustu 

þrjú ár. Gögnin sem byggt er á eru töluleg gögn sem tekin eru úr viðskiptamannabókhaldi 

fyrirtækisins. Upp úr gögnunum var unnin ABC greining sem ekki reyndist nægilega ítarleg 

þannig að viðbótargreiningar voru gerðar til að skerpa niðurstöður. 

Greining gagnanna ásamt ytri upplýsingum leiddi í ljós að málmiðnaður á Íslandi virðist 

hafa staðið af sér hrun. Samsetning viðskiptavina fyrirtækisins bendir til þess að stór hluti 

viðskiptavina sé tryggur fyrirtækinu og að fyrirtækið hafi staðist niðursveiflu með auknum 

umsvifum á erlendum vettvangi.  

Niðurstöður greiningar þarf að taka með fyrirvara, aðeins eru greindar upplýsingar um 

viðskiptavini í stöku fyrirtæki í stakri atvinnugrein og því ekki hægt að alhæfa út frá þeim.  
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1.  Inngangur  

Þessi ritgerð sem er til BS-gráðu í viðskiptafræði við Háskóla Íslands, fjallar um  

viðskiptamenn Héðins hf., sem er málmiðnaðarfyrirtæki í Hafnarfirði.  

Tilgangur ritgerðarinnar er að meta hvort að breytingar hafi orðið á 

viðskiptamönnum Héðins hf. í kjölfar bankahrunsins á Íslandi sem olli kúvendingu í 

atvinnulífi þjóðarinnar árið 2008. Til að athuga samsetningu viðskiptamanna þá verður 

gerð greining á viðskiptamönnum Héðins hf. yfir tvö þriggja ára tímabil. Tímabilin sem 

verður horft á eru árin fyrir hrun og hrunárið það er árin 2006-2008 og síðan síðustu 

þrjú ár til mótvægis en þetta eru árin 2012-2014.  

Hugmyndin að verkefninu kviknaði vegna áhuga höfundar á fyrirtækinu og rekstri 

þess. Sér og í lagi hefur höfundur áhuga á öllu sem snýr að sölu á þjónustu í nánum 

samskiptum við viðskiptavini en margir viðskiptavinir fyrirtækisins hafa verið í 

viðskiptum við það allt frá því að höfundur hóf þar störf árið 1987.  

Hagnýtt gildi verkefnisins snýr að því að taka til skoðunar fyrirtæki í öðrum 

atvinnuvegi en þeim sem mest var í umræðunni eftir bankahrunið, hér í málmiðnaði, og 

greina þau áhrif sem hrunið hafði á það.  

Viðskiptavinir eru órofinn hluti af fyrirtækjum. Flest fyrirtæki byggja afkomu sína á því 

að selja vöru og/eða þjónustu til sinna viðskiptavina. Það er þekkt staðreynd að það er 

ódýrara að halda í núverandi viðskiptavini heldur en að afla nýrra. Sú staðreynd gerir 

það enn mikilvægara fyrir fyrirtæki að vita hvað það er sem fær viðskiptavini til að verða 

trygga fyrirtækinu og hvernig fyrirtækið heldur þeim í áframhaldandi viðskiptum. 

ABC greining er talin gefa góðar vísbendingar um hvaða hluti viðskiptamanna er sá 

sem er með hlutfallslega mesta sölu. Gerð verður greining á gögnum úr 

viðskiptamannabókhaldi fyrirtækisins. Gögnin verða greind niður og síðan notuð til að 

athuga hvort að breytingar hafa orðið á viðskipamannahópnum, hvort samsetning hans 

hafi breyst eða hvort að það sé sami viðskiptamannahópur sem heldur enn uppi 80% af 

sölu fyrirtækisins.  

Héðinn hf. var stofnað árið 1922 og er enn í rekstri. Fyrirtækið sérhæfir sig í sölu og 

þjónustu til þriggja stórra atvinnugreina; fiskimjölsiðnaðar, þjónustu við fiskiskip sem 

eru meira en 30 metrar að lengd og stóriðju. 
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Fyrsti kafli ritgerðarinnar inniheldur inngang og þar eru jafnframt settar fram 

rannsóknarspurningarnar sem liggja að baki þessa verkefnis.  

Annar kaflinn fjallar alfarið um viðskiptavini og fræðilega umfjöllun um hvað það er 

sem þarf að vera meðvitaður um þegar viðskiptavinir eru annarsvegar. Þar er fjallað um 

lífskeið viðskiptavina út frá samskiptum milli þeirra og fyrirtækis. Einnig er fjallað um 

þjónustu og muninn á sölu þjónustu og vörusölu og að lokum er fjallað um hvað gerir 

viðskiptavini trygga fyrirtækinu.  

Þriðji kaflinn fjallar um ABC greiningu og hvernig sú aðferð nýtist fyrirtækinu við 

greiningu á viðskiptavinum sínum. 

Í kafla 4 er umfjöllun um fyrirtækið Héðinn hf. en þar er tæpt á rúmlega 90 ára sögu 

fyrirtækisins. 

Fimmti kaflinn er greining á viðskiptamönnum Héðins hf., bæði út frá ABC greiningu, 

landfræðilegri skiptingu og einnig er tæpt á atvinnugreinum. Þá er farið dýpra í þann 

hluta viðskiptavina sem stendur undir 80% sölu á tímabilunum tveimur sem eru til 

skoðunar. 

Sjötti kaflinn er samantekt og þar eru settar fram ályktanir sem hægt er að draga af 

greiningunni. Sjöundi kaflinn inniheldur lokaorð. 

1.1 Rannsóknarspurningar 

Tilgangur ritgerðarinnar er að gera úttekt á viðskiptavinum fyrirtækisins Héðins hf. og 

leita svara við eftirfarandi spurningum:  

Hafði hrunið áhrif á samsetningu og vægi viðskiptavina í Héðni hf.?  

Hafði hrunið áhrif á rekstur fyrirtækisins?  

Hafði hrunið sjáanleg áhrif á fyrirtæki í sambærilegum atvinnugreinum? 

Leitast verður við að svara þessum spurningum út frá tölulegum gögnum sem fengnar 

eru úr viðskiptamannabókhaldi fyrirtækisins.  

Nýting gagnanna takmarkast af því að unnið er með skrár úr gömlu bókhaldskerfi og 

þarf að leggja mikla viðbótarvinnu í að gera þau aðgengileg til greiningar. 
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2 Viðskiptavinir  

Viðskiptavinir fyrirtækis eru forsenda fyrir rekstri þess, ef fyrirtækið á að geta vaxið og 

dafnað þá verður það að sinna viðskiptavinum sínum vel. Það er ekki hægt að taka 

viðskiptavinina út úr jöfnunni fyrir rekstur fyrirtækisins. Viðskiptavinir tryggja að 

fyrirtækið lifi og eru þannig dýrmæt eign sem sér til þess að áframhaldandi rekstur geti 

átt sér stað (Scheuing, 1997).  

Karl Albrecht lagði áherslu á að viðskiptavinurinn ætti að vera í öndvegi og til þess að 

geta sett hann þar þá þurfi fyrirtæki að reiða sig á altæka gæðastjórnun þar sem 

ávinningur viðskiptavinarins er í forgrunni (Albrecht o.fl., 1994). 

2.1 Lífskeið viðskiptavina (e. customer life cycle) 

Samskipti við viðskiptavini eru mikilvæg ef unnið er út frá því að ávinningur 

viðskiptavinarins eigi alltaf að vera í forgrunni. Líkt og vöruþróun á sitt lífskeið þá eiga 

viðskiptavinir einnig ákveðið lífskeið innan fyrirtækisins. Samskipti við viðskiptavini eru í 

grunninn gagnvirk sem leiðir til þess að það eru margir þættir í sambandinu sem hafa 

áhrif á lífskeið viðskiptavinarins bæði það sem tengist þeirra eigin kröfum og eins 

samskiptakröfum (Bruhn, 2003). Lífskeiðið má segja að séu langtímasamskipti 

viðskiptavinar við fyrirtækið út frá sjónarhóli viðskiptavinarins (Kincaid, 2003). 

Ferlið sem viðskiptavinur fer í gegnum, allt frá því áður en til viðskipta við fyrirtækið 

kemur og þar til hann ákveður að hætta viðskiptum, er kallað lífskeið viðskiptavinar 

(Zikmund, McLeod og Gilbert, 2003). Samskiptin eru margþætt en almenn og hægt er að 

skipta þeim í þrjá aðalhluta; það að afla viðskiptavina (e. customer acquistion), halda 

þeim (e. customer retention) og endurheimta þá (e. customer recovery/winback) 

(Bruhn, 2003; Zikmund o.fl., 2003). Lífskeiðsmódelið er skýringarmódel sem heldur utan 

um samskipti við viðskiptavini bæði út frá sjónarhóli seljanda og kaupanda á 

hugmyndafræðilegan og skýran hátt.  
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Mynd 1 Lífskeið viðskiptavinar (Zikmund o.fl., 2003, bls. 87)  

Með því að setja módelið upp myndrænt er auðveldara að sjá fyrir sér hvernig ferli 

viðskiptanna er og hvað á sér stað á hverju skeiði. 

2.1.1 Að afla viðskiptavina (e. customer acquistion) 

Öflun viðskiptavina snýr að samskiptum seljanda og kaupanda. Þetta er undanfari 

viðskiptanna þar sem viðskiptavinurinn aflar sér upplýsinga um vöruna/seljandann og 

fyrirtækið reynir að fanga viðskiptavininn (Bruhn, 2003).  

Viðskiptavinurinn stundar viðskiptin í upphafi til að uppfylla einhverja löngun, þörf 

eða vöntun. Við fyrstu viðskipti þá hagnast báðir aðilar þar sem báðir láta verðmæti af 

hendi og báðir eignast verðmæti. Stundum eru fyrstu viðskipti einu viðskiptin sem verða 

á milli kaupanda og seljanda og er viðskiptavinurinn þá einungis með ein stök viðskipti 

(e. one-time buyer). Á þessu skeiði þarf að vera vakandi yfir því hvað ástæður valda því 

að viðskiptavinur snýr ekki aftur, er það óumflýjanlegt, er það jafnvel eðlilegt eða getur 

fyrirtækið gert eitthvað til að halda honum og gera hann að tryggum viðskiptavini 

(Zikmund o.fl., 2003). 
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2.1.2  Að halda viðskiptavinum (e. customer retention) 

Öflunarskeiði lýkur um leið og fyrstu viðskipti hafa farið fram. Þá tekur við tímabilið þar 

sem kaupandi og seljandi fara að þekkja hvorn annan. Viðskiptavinurinn öðlast þekkingu 

á vörum seljandans og seljandinn aflar sér upplýsinga um viðskiptavininn. Ef þróun 

viðskipta er jákvæð þá vex sambandið á þessu stigi, fyrirtækið reynir að útvíkka 

samskiptin með aukinni sölu til viðskiptavinarins og þegar því er náð þá er markmiðið að 

viðhalda sölunni og halda viðskiptavininum ánægðum (Bruhn, 2003).  

Það geta verið margar ástæður fyrir því að viðskiptavinur riftir viðskiptum en þær 

helstu má sjá í töflu 1. 

Tafla 1 Ástæður glataðra viðskiptavina (Zikmund o.fl., 2003, bls. 88) 

Nýbreytni (e. novelty seeking) Þörf eða hvöt sem stafar af spennusækni, forvitni 
eða mettun fær fólk með tímanum til að sækja í 
fjölbreytileika. 
  

Óánægja (e. dissatifaction) Raunverulegar efndir eru undir væntingum. 
 

Hlutfallslegir yfirburðir (e. relative 
advantage) 

Viðskiptavinurinn skynjar aukið virði og meiri 
ánægju með annan valmöguleika. 
 

Ágreiningur (e. conflict) Ágreiningur þar sem sjónarmið viðskiptavinar og 
fyrirtækis eru ósamrýmanleg. 
 

Glötuð tryggð (e. loss of trust) Viðskiptavinurinn hefur ekki trú á því að fyrirtækið 
geti uppfyllt gefin loforð. 
 

Þörf ekki til staðar (e. cease to need) Ekki er lengur þörf á vörunni eða lausninni. 

 

Zikmund telur að grunnurinn að því að eignast viðskiptavini og halda þeim sé að líta á 

hverja sölu sem upphaf en ekki sem lokin á markaðsátaki. Það þurfi að vanda öll 

samskipti við viðskiptavininn og samskiptaferlið verði að vera skýrt frá upphafi. Fyrir 

fyrirtækið er það ómetanlegt að fyrstu kynni viðskiptavinar séu góð, ekki síst þar sem 

langtímaágóði af viðskiptum er fyrirtækinu mikils virði.  

Lengi hefur verið viðurkennt að mikilvægt sé að halda núverandi viðskiptavinum en 

það sem kemur á óvart er að þrátt fyrir að stjórnendur viðurkenni þessa staðreynd þá 

eru fáir sem hafa komið sér upp virkri aðferð til að halda í viðskiptavini. Algengara er að 

áherslan sé á að afla nýrra viðskiptavina (Harris, 2010). 

Margar aðferðir eru notaðar til að mæla mikilvægi þess að halda í núverandi 

viðskiptavini. Aðferðirnar sem eru notaðar eru misflóknar, sumar er auðvelt að 



 

14 

framkvæma en aðrar eru flóknari. Hægt er að nýta sér nokkra grunnþætti til að fá betri 

yfirsýn. Með því að mæla hlutfall þeirra sem hætta eftir að hafa komið í viðskipti (e. 

churn), flóttahlutfall (e. defection rate) og lífstíðargildi viðskiptavinar (e. customer 

lifetime value) fyrir tiltekið ár þá fái fyrirtækið ágæta mynd af stöðunni. 

Hlutfall viðskiptavina sem hætta (e. churn) = 
𝐹𝑗ö𝑙𝑑𝑖 𝑣𝑖ð𝑠𝑘𝑖𝑝𝑡𝑎𝑣𝑖𝑛𝑎 𝑠𝑒𝑚 𝑦𝑓𝑖𝑟𝑔𝑒𝑓𝑎

𝐹𝑗ö𝑙𝑑𝑖 𝑛ý𝑟𝑟𝑎 𝑣𝑖ð𝑠𝑘𝑖𝑝𝑡𝑎𝑣𝑖𝑛𝑎
  

innan ákveðinna tímabila 

(Harris, 2010).  

Líka hægt að reikna sem = 
𝐻𝑙𝑢𝑡𝑓𝑎𝑙𝑙 þ𝑒𝑖𝑟𝑟𝑎 𝑣𝑖ð𝑠𝑘𝑖𝑝𝑡𝑎𝑣𝑖𝑛𝑎 𝑠𝑒𝑚 ℎæ𝑡𝑡𝑎 á 𝑡í𝑚𝑎𝑏𝑖𝑙𝑖

𝑓𝑗ö𝑙𝑑𝑖 í 𝑏𝑦𝑟𝑗𝑢𝑛 + 𝑛ý𝑖𝑟 𝑖𝑛𝑛 á 𝑡í𝑚𝑎𝑏𝑖𝑙𝑖𝑛𝑢
  

(Prelovac, 2014).  

Flóttahlutfall (e. defection rate) = 
𝑉𝑖ð𝑠𝑘𝑖𝑝𝑡𝑎𝑣𝑖𝑛𝑖𝑟 𝑠𝑒𝑚 𝑓ó𝑟𝑢

𝐹𝑗ö𝑙𝑑𝑖 𝑣𝑖ð𝑠𝑘𝑖𝑝𝑡𝑎𝑣𝑖𝑛𝑎 í 𝑏𝑦𝑟𝑗𝑢𝑛 á𝑟𝑠
 

(Harris, 2010). 

Lífstíðargildi viðskiptavinar = (árlegur ágóði) * (meðallíftími viðskiptavinar) 

(Harris, 2010). 

Varðveisluhlutfall (e. retention rate) =
(𝐹𝑗ö𝑙𝑑𝑖 í 𝑙𝑜𝑘 á𝑟𝑠−𝑛ý𝑖𝑟 𝑣𝑖ð𝑠𝑘𝑖𝑝𝑡𝑎𝑣𝑖𝑛𝑖𝑟)

𝐹𝑗ö𝑙𝑑𝑖 í 𝑏𝑦𝑟𝑗𝑢𝑛 á𝑟𝑠
∗ 100 

(Beard, 2013). 

Ef fyrirtæki ætla að halda í viðskiptavini verður að vera áreiðanleiki til staðar. 

Viðskiptavinir verða að geta treyst því að þeir fái sömu þjónustu og gæði aftur við 

endurtekin viðskipti, að upplifun þeirra verði eins. Viðskiptavinurinn sækist eftir góðri 

þjónustu og hann vill að fyrirtækið taki tillit til hans þarfa. Það getur verið fyrirtækinu 

nægjanlegt að gæta þess að hrekja viðskiptavini ekki í burtu með ókurteisi og dónaskap 

til að halda þeim áfram í viðskiptum (Zikmund o.fl., 2003).  

2.1.3 Að endurheimta viðskiptavini (e. customer recovery/winback) 

Endurheimtustig snýr að því ef viðskiptavinurinn ákveður að rifta sambandi við 

fyrirtækið. Þá kemur að aðgerðum fyrirtækisins til að ná aftur viðskiptavininum. Það 

getur líka verið að viðskiptavinurinn snúi af sjálfsdáðum aftur. Það má þó ekki vanmeta 

það að viðskiptavinur sem yfirgefur fyrirtækið ósáttur getur valdið miklum skaða á 

orðspori þess (Bruhn, 2003).  
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Zikmund bendir á að besti tíminn til að endurheimta viðskiptavin sé áður en hann 

hættir viðskiptum. Því fyrr sem fyrirtækið gerir sér grein fyrir því að viðskiptavinur sé á 

förum því auðveldara er að bregðast við og endurheimta hann. Þá er lögð áhersla á það 

að bregðast við ástandinu og taka á því í stað þess að þurfa að fara í erfiðar 

endurheimtuaðgerðir. Þegar verið er að huga að endurheimtingu viðskiptavina sem hafa 

hætt viðskiptum þarf að taka tillit til þess að það eru ekki allir viðskiptavinir sem 

fyrirtækið ásælist. Viðskiptavinir sem eru með miklar þarfir og litla framlegð eru ekki 

áhugaverðir sem framtíðarviðskiptavinir. Besta endurheimtuleiðin er að hafa skýra 

stefnu í hvernig eigi að halda viðskiptavinum ánægðum, því ánægðir viðskiptavinir eru 

tryggir. Til að endurheimta viðskiptavini þá er frumreglan sú að hafa samband við 

viðskiptavininn og fá upplýsingar um hvað varð til þess að hann hætti viðskiptum því 

ekki er hægt að bregðast við því óþekkta. 

2.2 Þjónusta 

Í þjónustufyrirtækjum eru það væntingar viðskiptavinarins sem ráða öllu. Það er hann 

sem metur út frá sínum væntingum hvort fyrirtækinu takist að uppfylla hans kröfur 

(Albrecht, Páll Kristinn og Runólfur Smári, 1999). Ef við lítum til þess að væntingar 

viðskiptavinarins séu það sem stjórnar mati á þjónustu þá getur það reynst ómögulegt 

fyrir fyrirtæki að reyna að staðla þjónustuframboð. Það að ákveða út frá forsendum 

fyrirtækisins hvað það er sem eigi að leggja áherslu á getur reynst dauðadæmt.  

Þjónustan er enn erfiðari að eiga við en skilgreiningin á þjónustu í sinni einföldustu 

mynd er sú að þjónusta sé ætlunarverk, ferill og frammistaða (Zeithaml, Bitner og 

Gremler, 2009). Munurinn á þjónustu og vöru er að þjónustan er yfirleitt ekki 

áþreifanleg (e. intangibility) og erfitt getur verið að meta hana. Það er viðskiptavinurinn 

sem sér um matið og hans upplifun er ekki alltaf hægt að sjá fyrir. Erfitt getur verið að 

selja nákvæmlega sömu þjónustu aftur, óstöðugleiki (e. heterogeneity) er til staðar 

tengt því að þjónusta er framkvæmd af einstaklingum og framkvæmd þjónustunnar er 

háð frammistöðu þeirra. Bæði eru starfsmenn mismunandi í framkomu sinni dag frá 

degi og viðskiptavinirnir sem kaupa þjónustuna eru ekki allir nákvæmlega eins sem gerir 

upplifun hvers og eins einstaka. Það sem flækir málið enn meira er óaðskiljanleiki (e. 

simultaneous production and consumption) þjónustunnar, flestar vörur eru framleiddar 

fyrst, keyptar og þeirra er neytt í framhaldinu en þegar kemur að þjónustu er þessu 
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öfugt farið. Þar er yfirleitt þjónustan seld og síðan framleidd og hennar jafnvel neytt á 

sama tíma. Viðskiptavinurinn er þá þáttakandi á meðan þjónustan fer fram. Hann getur 

haft áhrif á það hvernig þjónustan er veitt og hann getur einnig haft áhrif á þann sem 

veitir þjónustuna ásamt því að hafa áhrif á aðra einstaklinga sem eru að kaupa þjónustu 

á sama tíma. Óvaranleiki (e. perishability) þjónustunnar vísar til þess að ekki er hægt að 

geyma, skila, endurselja né spara hana. Það þýðir að nær óframkvæmanlegt er að stilla 

saman framboði og eftirspurn. Jafnframt gerir það seljanda erfitt fyrir ef eitthvað fer 

úrskeiðis við söluna. Það þarf því að vera til staðar einhver áætlun um hvernig skal taka 

á slíkum málum (Zeithaml o.fl., 2009). 

Tafla 2 Samanburður vöru og þjónustu (Zeithaml o.fl., 2009, bls. 20).  

Vara Þjónusta Tilefni til að álykta 

Áþreifanleiki Óáþreifanleiki 

- Ekki lagervara 
- Erfitt að fá einkaleyfi 
- Ekki útstillanleg eða útskýrð 
- Erfið verðlagning 

Staðlað Óstöðugleiki 

- Framkvæmd þjónustu og ánægja 
viðskiptamanns byggir á aðgerðum 
starfsmanns og viðskiptamanns 

- Gæði þjónustu byggir á mörgum 
óstjórnanlegum þáttum 

- Það er ekkert öryggi fyrir því að veitt 
þjónusta falli að því sem var áætlað eða 
kynnt 

Framleiðsla 
aðskilin neyslu 

Óaðskiljanleiki 

- Viðskiptavinur tekur þátt í og hefur áhrif á 
viðskiptin. 

- Viðskiptamenn hafa áhrif hver á annan 
- Starfsmenn hafa áhrif á útkomu þjónustu 
- Valddreifing er nauðsynleg 
- Fjöldaframleiðsla er erfið 

Varanleiki Óvaranleiki 
- Erfitt að stilla saman framboð og eftirspurn 
- Ekki er hægt að skila eða endurselja þjónustu 

 

Munurinn á vörum og þjónustu og hvers er að vænta, sést vel í töflu 2. Taflan gefur 

góða yfirsýn yfir það hvaða áskorunum er að mæta þegar verið er að selja þjónustu. 

2.3 Tryggð  

 „Ávinningur viðskiptavinarins er það sem hann sjálfur metur sem endanlegan ágóða 

sinn eða not af þeirri vöru eða þjónustu sem fyrirtækið veitir honum“ (Albrecht o.fl., 

1999). Hvað er það sem sem fær viðskiptavini til að halda tryggð við fyrirtæki? Scheuing 
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heldur því fram að til þess að halda viðskiptavinum tryggum fyrirtækinu þá þurfi 

fyrirtækið sífellt að veita afbragðsþjónustu og hún sé ekki veitt nema starfsmenn fái 

alltaf hvatningu til að gera betur. Það þurfi sífellt að fara fram úr væntingum 

viðskiptavina því það eru alltaf þeir sem meta frammistöðu fyrirtækisins út frá eigin 

upplifun. 

Væntingar 

viðskiptavina 

Upplifun 

viðskiptavina 

Viðbrögð 

viðskiptavina 
Niðurstaða Áhrif 

     

   Framúrskarandi Vöxtur 

   Viðunandi  Haldið velli 

   Óviðunandi Samdráttur 

 

     

 

Mynd 2 Grunnþættir í atferli viðskiptavina (Scheuing, 1997, bls. 18).  

Ef viðskiptavinur er óánægður með upplifun á þjónustu þá fer hann annað. Það er 

engin vissa fyrir því að fyrirtækið sé upplýst um hvað olli óánægju hans og geti þannig 

brugðist við. Áherslan verður því að vera á starfsmenn fyrirtækisins. Það eru þeir sem 

eru andlit fyrirtækisins gagnvart viðskiptavininum, það eru samskiptin við starfsmanninn 

sem mynda upplifun viðskiptavinarins og ef markmiðið er að viðskiptavinir haldi tryggð 

við fyrirtækið þá þarf fyrirtækið að vera meðvitað um það hvað góð þjónusta er og 

hvernig á að viðhalda henni (Scheuing, 1997). 

Með því að nýta sér árangursþríhyrninginn getur fyrirtækið samtvinnað þrjár 

árangursríkar aðferðir til að ná árangri. Mynd 3 sýnir þær aðferðir sem þarf að flétta 

saman ef árangur á að nást. Þessir þrír þættir verða allir að vinna saman því ekki er nóg 

að ætla að vera í góðu sambandi við viðskiptavininn ef ekki er til staðar hollusta 

starfsfólks eða ef starfshættir fyrirtækisins eru ekki sniðnir að þörfum viðskiptavinar. 
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Mynd 3 Árangursþríhyrningurinn (Scheuing, 1997, bls. 39).  

Tryggir viðskiptavinir skila margfalt til fyrirtækis með aukinni arðsemi, þeir auka 

viðskipti sín, auka orðstír fyrirtækisins út á við og talið er að það sé mun ódýrara að 

halda í viðskiptavin heldur en að ná í nýjan. Ánægður viðskiptavinur er besta auglýsing 

sem fyrirtæki getur fengið því hann verður með því besti sölumaður fyrirtækisins.  

Zikmund bendir á að það séu mismunandi aðferðir sem eru notaðar til að lýsa 

tryggum viðskiptavinum. Sum fyrirtæki nota hástemmd lýsingarorð þegar þau eru að 

tala um sína tryggustu viðskiptavini, það er þau 20% sem sem sjá fyrirtækinu fyrir 80% 

tekna. Orð eins og úrvals-, lykil- og forgangsviðskiptavinir. Zikmund skýrir tryggðina sem 

skuldbindingu við fyrirtækið sem lýsir sér í jákvæðu viðhorfi og endurteknum viðskiptum 

við fyrirtækið. Zikmund skiptir tryggð viðskiptavina í 4 flokka; 

 Engin tryggð – Viðskiptavinir sýna veik viðhorf til fyrirtækisins, er alveg sama 
og eru ekki fastir viðskiptavinir. Þeir telja allar vörur eins. 

 Afskiptalaus/fölsk tryggð – Viðskiptavinir eru í föstum viðskiptum en sýna 
veik viðhorf. Viðskiptin geta verið vegna hefðar. 

 Leynd tryggð – Viðskiptavinur er með sterk viðhorf en verslar sjaldan 

 Full tryggð – Viðskiptavinur sýnir sterk viðhorf og verslar mikið. Getur verið 
talsmaður fyrirtækisins. 

Það sem er talið hafa mest áhrif á tryggð við fyrirtæki er ánægja, tilfinningaleg tengsl, 

traust, vani og forsaga viðskiptavinarins við fyrirtækið.  
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Ánægja, tilfinningaleg tengsl og traust móta afstöðu til tryggðar á meðan að vani, 

fækkun valkosta og forsaga viðskiptavinar hjá fyrirtækinu hafa áhrif á atferli. Afstaða og 

atferli viðskiptavinar ákvarða saman tryggðarstig og hollustu við fyrirtækið. 

Viðskiptavinur með hátt tryggðarstig er fyrirtækinu mikils virði. Ekki er nóg með það 

að hann verslar fyrir háar upphæðir heldur er hann einnig talsmaður fyrirtækisins og 

sýnir fyrirtækinu fulla tryggð. 

 

Mynd 4 Hvað hefur áhrif á tryggð viðskiptavina (Zikmund o.fl., 2003, bls. 73)?  

Ánægja viðskiptavina tengist því sem gerist á undan kaupum eða vali, hún kemur 

með samanburði milli væntinga um þjónustuna og þeirrar þjónustu sem er veitt. 

Einungis er um uppfyllingu að ræða, ef væntingar eru ekki uppfylltar þá mun óánægður 

viðskiptavinur aldrei versla aftur. 

Tilfinningaleg tengsl byggja á því að eftir því sem tíminn líður þá þurfi 

viðskiptavinurinn að mynda tilfinningaleg tengsl, annað hvort við vöruna eða fyrirtækið 

sjálft, til að halda tryggðinni. Tengslin við fyrirtækið ná þá út fyrir hagnýt not og 

viðskiptavinurinn getur samsamað sig vörumerki og öðrum þeim sem kaupa sama 

merki. 
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Traust fyrirfinnst þegar annar aðilinn hefur trú á hann geti reitt sig á hinn aðilann. 

Traust er náskylt tilfinningalegum tengslum. Traustið byggir á að viðskiptavinurinn trúi 

því að seljandinn sé áreiðanlegur og heiðarlegur. 

Einföldun á vali og vani gefur til kynna, þvert á hagfræðikenningar, að viðskiptavinir 

reyni að hafa valmöguleika sem þeir takast á við sem fæsta. Helst ekki fleiri en þrjá. 

Kunnuglegar vörur og þekktar aðstæður þar sem þeir hafa fengið umbun fær þeim til að 

líða vel. Flestir koma sér upp ákveðnum venjum og siðum með tímanum; versla í sömu 

matvöruversluninni, nota sömu leitarvélina á netinu og kaupa sömu tegund af símum. 

Vaninn gerir það að verkum að það þarf oft mikið til þess að viðaskiptavinurinn fari með 

viðskiptin annað. 

Forsaga viðskiptavinar hjá fyrirtækinu hefur áhrif á venjur. Venjur og siðir geta gengið 

á milli kynslóða, þar sem forfeður versluðu þar verslar næsta kynslóð líka. Það hvernig 

fyrirtækið hefur tekið á móti þér sem viðskiptavini og hvernig það nær að uppfylla 

væntingar hefur líka áhrif (Zikmund o.fl., 2003).  
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3 ABC greining - Pareto lögmálið 

Í mörgum greinum viðskiptafræðinnar er fjallað um ABC greiningu, Pareto lögmálið 

og/eða 80/20 regluna. Öll þessi heiti vísa til sama hlutarins, það er að það sé alveg sama 

á hvaða sviði er, hvort sem um er að ræða birgðastýringu, viðskiptavini, hreyfingu, sölu, 

fjármagn, bilanatíðni eða í raun og veru hvað sem er í nánasta umhverfi og daglegu lífi 

lúti því lögmáli að 20% af því sem er gert skilar 80% af settum markmiðum. Þetta er talin 

hefðbundin dreifing, sem dæmi væri að 20% af birgðum fyrirtækisins standi undir 80% 

af notkun birgða.  

Uppruni lögmálsins er rakin til skrifa ítalska þjóðfræðingsins Vilfred Pareto í fyrstu 

bók hans Cours d’économie politique (1896-97). Þar fór hann inn á umdeilt svið þar sem 

hann reyndi að sanna að dreifing tekna og auðs í þjóðfélaginu væri ekki handahófskennd 

heldur sé sama mynstur að finna gegnumsneitt í sögunni, í öllum þjóðfélögum og 

heimshlutum (Encyclopedia Brittannica, 2014; Gassner.co.il, 2015). Það var síðan Joseph 

M. Juran frumkvöðull á sviði gæðastjórnunnar sem uppgötvaði í sínu starfi og 

rannsóknum það sem hann kallaði: „Fáir mikilvægir, margir léttvægir“ (Juran Global, 

2015) og átti samsömun með skrifum Pareto. Vegna ónákvæmi í skrifum Juran, þar sem 

hann virtist vera að vitna í skrif Pareto, festist heitið Pareto lögmálið við þá tilhneigingu 

að 20% atvika bera ábyrgð á 80% af útkomunni, semsagt 80/20 reglan, eða lögmál 

Pareto (Reh F., 2015). 

Stjórnun og skipulagning reynist auðveldari og árangursríkari ef lögmál Pareto er haft 

í huga. Það hjálpar til við að öðlast betri sýn á erfið vandamál og leiðbeinir um hvert eigi 

að beina sjónum og hvernig eigi að nýta auðlindir. Lögmálið hefur reynst vel við sértæka 

gæðastjórnun og verkefnastýringu (Businessballs.com, 2015).  

Í viðskiptabókhaldi er ABC greining notuð til að ákvarða hversu mikilvægur 

viðskiptavinurinn er fyrir fyrirtækið. Gunnur greiningarinnar er sala á hvern 

viðskiptamann. Viðskiptamönnum er skipt upp eftir magni viðskipta og þeir flokkaðir 

eftir mikilvægi þannig að sá sem er talin mjög mikilvægur fær bókstafinn A, síðan stig af 

stigi þar til að bókstafnum D er úthlutað til þeirra sem eru taldir minnst mikilvægir. 

Heildarsala til hópanna er tekin saman og uppsöfnuð sala nýtt til að finna út 

hlutfallslegan fjölda viðskiptavina sem standa undir 80% af sölunni. Það þarf ekki að vera 

20%, það getur verið lægra eða hærra hlutfall, aðalatriðið er að fæstir hlutir eru með 
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jafna dreifingu, sumir leggja meira til en aðrir (Betterexplained.com, 2007; Graham, 

1998; Vísindavefurinn, 2015).  

 

 

Mynd 5 Pareto kúrfa 

Greining viðskiptavina á þennan hátt, sér í lagi þar sem sést ójöfn dreifing, undirstrikar 

það að viðskiptavinir eru mismikils virði og því er það nauðsynlegt að að þeir séu 

meðhöndlaðir á mismunandi hátt (Wengler, 2006). Greiningin hefur þann annmarka að 

hún gefur ekki upplýsingar um hversu arðbærir þessir viðskiptavinir eru. Mun betri 

mælikvarði væri að kanna hversu mikil framlegð væri af hverjum og einum þannig að 

fyrir lægi hversu mikið hver og einn þeirra leggði til stjórnunarkostnaðar. Því hærri 

framlegð þeim mun verðmætari viðskiptavinir.  

 Þegar við höfum flokkað viðskiptavini okkar þá verðum við að hafa í huga að 80/20 

reglan er einungis viðmið sem gott er að hafa í huga, greiningin hefur líka sína vankanta. 

Við eigum að að sjálfsögðu að sinna okkar stærstu viðskiptavinum sem við erum með í 

dag en við megum ekki horfa fram hjá hinum sem eru ekki í A flokki í dag því þeir geta 

átt leið í þann flokk síðar (Sanders, 1987). 
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4 Héðinn hf.  

Héðinn hf. var stofnað árið 1922 af Markúsi Ívarssyni og Bjarna Þorsteinssyni sem 

keyptu smiðju af Bjarnhjéðni Jónssyni, járnsmið, og nefndu hana „Vjélsmiðjuna Hjéðin“, 

Bjarnhjéðni til heiðurs. Héðinn hf. var fyrst staðsett í Aðalstræti 6, eða fram til ársins 

1943 en þá var öll starfsemin flutt að Seljavegi 2 í nýtt húsnæði. Árið 1989 var öll 

starfsemi fyrirtækisins komin í Garðabæ þar sem hún var þar til 19. desember 2008 

þegar flutt var að Gjáhellu 4 í Hafnarfirði í nýtt húsnæði fyrirtækisins. Héðinn byggði 

einnig upp húsnæði að Tangavegi 1 á Grundartanga þar sem sambærileg starfsemi fer 

fram og í Gjáhellunni en þó er áherslan þar meira á stóriðjuna. 

Héðinn hf. hefur vaxið og þróast frá upphafi þegar áherslan var á skipaviðgerðir og 

ýmiskonar smíði, út í það að verða margþætt fyrirtæki. Á einum tíma rak fyrirtækið 

verslun með rafsuðuvélar og ofnloka ásamt því að selja klæðningarefni og lyftur. Nú 

hefur það einbeitt sér aftur að sinni kjarnastarfsemi og að því að veita víðtæka þjónustu 

til viðskiptavina sinna. 

Héðinn hf. er í dag þjónustufyrirtæki í málmiðnaði. Megináhersla fyrirtækisins er að 

þjónusta þrjár tegundir atvinnugreina og þar af leiðandi viðskiptavini sem falla innan 

þeirra greina. Áherslan er lögð á fiskimjölsiðnaðinn, fiskiskip sem eru yfir 30 metrar að 

lengd og stóriðju. Þetta er sá viðskiptamannahópur sem hefur verið kjarni viðskiptavina 

Héðins og eins og gæðastefna fyrirtækisins kveður á um þá er það fyrirtækisins að veita 

þeim framúrskarandi þjónustu og leggja til faglegar, hagkvæmar og hagnýtar lausnir 

(Viðauki 1, Gæðastefna Héðins hf.). Gæðastefnan er í takti við meginhlutverk 

fyrirtækisins. „Meginhlutverk okkar er að útvega og útfæra sérhæfðar lausnir á sviði 

vélbúnaðar og í járniðnaði, með nýtingu bestu aðferða og sérhæfðra tækja. Þetta 

munum við framkvæma með tæknimönnum og fagmönnum, þjálfuðum til að þekkja 

vandamálin og bestu mögulegu lausnir á þeim“ (Viðauki 2, Starfsmannahandbók Héðins 

hf.). 

Verkstæði Héðins hf. er mjög vel búið af tækjum og búnaði til forvinnslu og 

fullvinnslu allra tegunda málma. Til staðar eru plasma- vatns- og laserskurðvélar, 

rennibekkir, fræsivélar af fullkomnustu gerð ásamt öllum öðrum tækjum og búnaði sem 

gerir fyrirtækinu auðveldara um vik að sérsníða þjónustu sína að þörfum viðskiptavina 

sinna.  
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Stór hluti af viðskiptavinum Héðins hefur til fjölda ára haldið tryggð við fyrirtækið 

með síendurteknum viðskiptum. Stundum eru viðskiptin mikil, önnur ár eru þau minni 

og jafnvel engin. Viðskiptin hafa alfarið farið eftir þeim verkefnum sem viðskiptavinirnir 

hafa verið að sinna. 

Viðskiptavinir fyrirtækisins koma þó ekki einungis úr þeim þremur atvinnugreinum 

sem talin eru upp hér að framanverðu. Viðskiptavinir koma víða að, allt frá 

einstaklingum sem koma í stök viðskipti, til dæmis þeir sem hafa keypt sér bílskúrshurð 

og koma svo aftur mörgum árum seinna til að ná sér í nýja fjarstýringu eða fá lagfæringu 

á hurð sem hefur lent í einhverju tjóni. Aðrar smiðjur hafa leitað eftir forvinnu á efni 

fyrir sig sem þeir síðan fullvinna fyrir sína viðskiptavini og/eða fá Héðinn hf. til að vinna 

hluta af verkum. Viðskiptavinir eru líka úr byggingar-, orku-, og bílaiðnaði. Bæjar- og 

sveitafélög, ríkisstofnanir og listamenn, allt eru þetta viðskiptavinir sem sumir hverjir 

eru í reglubundnum viðskiptum á meðan viðskipti annarra eru stopulli. Með vel búið 

plötuverkstæði, renniverkstæði og vélaverkstæði ásamt sterkri tæknideild þá hefur verið 

auðvelt að þjónusta viðskiptavini sem leita eftir sérhæfðri aðstoð.  

Það eru nokkur stór fyrirtæki í málmiðnaði á Íslandi sem bjóða upp á heildarlausnir 

fyrir viðskiptavini og er Héðinn hf. eitt af þeim. Með samvinnu viðskiptavina og 

tæknimanna Héðins hefur verið hægt að vinna verkefni frá byrjun, allt frá því að 

hugmynd verkefnis kviknar hjá viðskiptavini. Héðinn hefur séð um tæknilega útfærslu í 

samráði og samstarfi við aðrar deildir fyrirtækisins ásamt viðskiptavinum, séð um smíði 

og uppsetningu verkefna. Allt frá hugmynd að fullunnu verki. 
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5 Greining gagna  

Gögnin sem er unnið með eru sölutölur Héðins hf. á árunum 2006-2008 og 2012-2014. 

Gögnin voru tekin úr bókhaldskerfi (Fjölnir) fyrirtækisins í lok janúar 2015 og keyrð inn í 

töflureikni (e. excel) þar sem unnið var með þau áfram. Bókhaldskerfið Fjölnir er byggt á 

DOS grunni. Það var sett upp í fyrirtækinu í árslok 1994.  

5.1 Málmiðnaður á Íslandi 

Gögn Hagstofu Ísland gefa upplýsingar um fjölda og veltu fyrirtækja innan 

atvinnugreina. 

Tafla 3 Fjöldi fyrirtækja og heildarvelta byggingafyrirtækja (Hagstofa Íslands, 2015) 

 

Eins og sést var velta byggingariðnaðarins enn vaxandi milli áranna 2006 og 2007, 

sem voru gullár byggingaframkvæmda en svo hrapaði veltan árið 2008. Veltan var enn 

lág árið 2012 en fór svo örlítið hækkandi á árunum 2013-2014. Það sem kemur á óvart 

er að fjöldi fyrirtækjanna hefur ekki dregist saman nema um 20% á meðan veltan hefur 

hrapað um 77%. 

Fjöldi málmiðnaðarfyrirtækja og velta þeirra á Íslandi er, samkvæmt Hagstofu Íslands, 

nokkuð stöðug þau tímabil sem eru til skoðunar. Þeim fækkaði aðeins á árunum 2008-

2012 en þeim hefur svo fjölgað aftur. 

Tafla 4 Fjöldi fyrirtækja og heildarvelta málmiðnaðarfyrirtækja (Hagstofa Íslands, 2015) 

 

 

Tafla 4 bendir til þess að málmiðnaður hafi ekki farið eins illa út úr hruni og 

byggingariðnaðurinn sem mest hefur verið talað um. Ef tekið er sama tímabil og fyrir 

málmiðnaðinn þá sjáum við í töflu 3 svolítið aðra mynd af byggingariðnaðinum; 

2006 2007 2008 2012 2013 2014

Fjöldi fyrirtækja í vélvinnslu málma

(26.62.0 og 28.52.0) 278 285 285 267 283 273

Heildarvelta í milljónum króna 20.622 26.335 22.015 21.239 22.133 20.709

Ár

2006 2007 2008 2012 2013 2014

Fjöldi fyrirtækja í byggingu íbúðar- og

atvinnuhúsnæðis(42.20.0 og 45.20.0) 2.297 2.565 2.238 2.012 2.033 2.052

Heildarvelta í milljónum króna 222.157 255.873 116.285 56.477 62.155 59.027

Ár
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Tölur Hagstofunnar gefa tilefni til þess að álykta að málmiðnaðurinn sé í nokkuð 

góðum málum, að minnsta kosti hafi hann staðist hrunið betur en byggingariðnaðurinn. 

5.2 Helstu samtölur gagna 

Bókhaldsgögnin sem safnað var saman úr Fjölni voru flutt yfir í töflureikni. Þar voru tölur 

stemmdar af við bókhaldið til að öruggt væri að allar upplýsingar sem eru notaðar til 

greiningar séu réttar. Tafla 5 sýnir samantekt upplýsinga. 

Tafla 5 Samantekt á helstu samtölum úr Fjölni 

 

 

Með því að setja töfluna upp í mynd, mynd 6, næst betri yfirsýn yfir heildarsölu. Með 

því að horfa á söluna á verðlagi ársins 2014 þá eru tímabilin gerð samanburðarhæf og 

þannig er hægt að bera saman sölutölur áranna.  

Heildarsalan á árunum 2006-2007 er að aukast. Með útreikningi þá kemur í ljós að 

hún jókst um rúm 17% milli áranna 2006 og 2007 en síðan varð smávægilegur 

samdráttur árið á eftir (rúm 5%).  

Þegar horft er til áranna 2012-2014 þá sést að salan milli 2012 og 2013 eykst 

smávægilega en síðan verður nokkur samdráttur árið 2014 (rúm 11%). Þrátt fyrir þann 

samdrátt þá var sala ársins 2014 meiri en árið 2006 (5,6%). 

2006 2007 2008 2012 2013 2014

Staða skv. bókhaldi: 1.753.399.318 2.154.715.341 2.294.180.455 3.006.052.705 3.319.798.250 2.991.870.406

Fjöldi viðskiptamanna 1.155 1.205 1.104 1.010 1.092 1.085

Hagstofa - neysluvísitala 260,6 273,7 307,7 397,3 412,7 421,1

Á verðlagi 2014 2.833.294.140 3.315.128.353 3.139.679.523 3.186.128.352 3.387.368.652 2.991.870.406

Erlend sala 304.465.605 374.287.083 363.282.817 580.625.194 1.208.966.460 779.580.705

Á verðlagi 2014 491.981.835 575.857.839 497.167.352 615.407.171 1.233.573.483 779.580.705

Erl.hlutfall á verðlagi 17,36% 17,37% 15,83% 19,32% 36,42% 26,06%

Ár
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Mynd 6 Heildarsala til viðskiptavina, þar af sala við erlendra viðskiptavini. 

Það er áberandi að sala til erlendra viðskiptavina er hlutfallslega meiri á árunum 

2012-2014 heldur en á árunum 2006-2008. Salan er mest árið 2013 eða rúmur 

þriðjungur af heildarsölu fyrirtækisins.  

Þessi aukning í sölu erlendis vekur áhuga á því að líta á samsetningu 

viðskiptavinahópsins með tilliti til hvernig landfræðilegu skiptingunni er háttað. Skipting 

hópsins sést í töflu 6. Þar kemur fram að hópur erlendra viðskiptavina hefur aukist um 

rúm 60% á milli þessara tímabila. Á fyrra tímabili var hún milli tvö til þrjú prósent en í 

kringum fimm prósent á því seinna. Þetta er tvöföldun viðskiptavina á erlendum 

vettvangi. Sjáanlegt er að fjöldi erlendra viðskiptavina er ekki mikill innan hvers tímabils. 

Ef horft er til sölunnar á árinu 2013 þar sem erlendir viðskiptavinir skila þriðjungi af 

heildarsölunni, en eru innan við 5% af viðskiptavinum, gefur það augaleið að vægi þeirra 

er mjög mikið.  

Við nánari greiningu á þeim 33% sem erlendir viðskiptavinir skila þá sést að það eru 

átta fyrirtæki tengd fiskimjölsiðnaði sem skila 74,3% sölunnar. Þar af er eitt fyrirtæki 

með 51,7% af heildarsölu til erlendra viðskiptavina. 23,8% eru tengd erlendum 

sjávarútvegsfyrirtækjum og 1,9% er sala til annarra atvinnugreina  
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Tafla 6 Fjöldi viðskiptavina milli ára, þ.a. hlutfall erlendra viðskiptavina. 

 

 

 Með greiningu á fjölda viðskiptavina á þeim tímabilum sem verið er að skoða þá sést 

að árin fyrir hrun er fjöldi viðskiptavina nokkuð stöðugur en það er smávægileg aukning 

á innlendum viðskiptavinum árið fyrir hrun og sjáanleg minnkun árið 2008. Það er einnig 

smávægileg aukning í erlendum viðskiptavinum á þessum árum, en á seinna tímabilinu 

þá hefur fjöldi erlendra viðskiptavina nær tvöfaldast. Þrátt fyrir að um hlutfallslega fáa 

viðskiptavini sé að ræða þá skila þeir góðum hluta tekna til fyrirtækisins. Í töflu 7 má sjá 

ítarlegri greiningu, en þar kemur í ljós að innan tímabilanna eru breytingarnar ekki 

miklar. Þó má sjá að árið fyrir hrun er aukning í fjölda viðskiptavina.  

Mesta breytingin á fjölda viðskiptavina liggur á milli tímabilanna, þar sem að aukning 

hefur orðið í erlendum viðskiptavinum og fækkun í hópi íslenskra viðskiptavina. 

Tafla 7 Breytingar viðskiptavina milli ára/tímabila.  

 

5.3 ABC greining 

Skipting viðskiptavina í hópa með ABC/Pareto greiningu var gerð. Skilgreiningin byggir á 

sölugreiningu hópsins. Þeir viðskiptavinir sem skila hæstri sölu eru þeir sem við 

skilgreinum í A hóp en þeir sem skila minnstu verða hluti af D hópi. Skiptingin er 

ákvörðuð þannig að A viðskiptavinir eru þeir sem eru með sölu umfram 25 milljónir á 

2006 2007 2008 2012 2013 2014

Fjöldi viðskiptavina 1.155 1.205 1.104 1.010 1.092 1.085

þ.a. erlendir 26 30 31 55 54 50

Hlutfall erlendra af heild 2,25% 2,49% 2,81% 5,45% 4,95% 4,61%

Ár

Þróun viðskiptavina % br. % br.

milli ára Heild Erlendir Íslenskir erlendir íslenskir

2006 1.155 26 1.129

2007 1.205 30 1.175 15,4% 4,1% Fjölgun bæði innlendir og erlendir

2008 1.104 31 1.073 3,3% -8,7% Aukning í erlendum fækkun í innlendum

2012 1.010 55 955 77,4% -11,0% Mikil aukning frá 2008 í erlendum, fækkun íslenskir

2013 1.092 54 1.038 -1,8% 8,7% Aukingin í íslenskum, örlítil fækkun í erlendum

2014 1.085 50 1.035 -7,4% -0,3% Íslenskir standa í stað, erlendum fækkar
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tímabilinu, B viðskiptavinir liggja með sölu á bilinu 5-25 milljónir. Í C hópnum eru 

viðskiptavinir með sölu á bilinu 1-5 milljónir og D hópurinn eru allir þeir sem er með sölu 

undir milljón á tímabilinu. Það kemur í hratt í ljós að „fáir mikilvægir, margir léttvægir“ 

(Juran Global, 2015) á vel við samsetningu viðskiptavina fyrirtækisins. Á mynd 7 sést að 

það er 91 viðskiptavinur sem tilheyrir A flokki og af 3.525 viðskiptavinum gerir það rétt í 

kringum 3%. Niðurstaða greiningarinnar kemur á óvart, það eru mun færri 

viðskiptavinirnir sem standa undir meirihluta sölunnar, en áætlað var í upphafi.  

 

Mynd 7 ABC greining viðskiptavina fyrir fyrir 2006-2008 og 2012-2014, á verðlagi hvers árs. 

Það er mjög skýr mynd sem fæst af samsetningu viðskiptamannahópsins með þessari 

greiningaraðferð. Mun færri aðilar en fræðin hafa gert er ráð fyrir standa undir 80% af 

sölunni. Með sömu aðferðafræði fyrir hvort tímabil um sig sést sama tilhneigingin, það 

er að það sé sama sama hvort um er að ræða árin 2006–2008 (mynd 8) eða 2012–2014, 

(mynd 9) er nálægt sama myndin sem blasir við. Það eru fáir viðskiptavinir á hvoru 

tímabili sem standa undir því að skila 80% af tekjum fyrirtækisins. 
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Mynd 8 ABC greining viðskiptavina fyrir árin 2006–2008 á verðlagi hvers árs. 

Í A flokki á árunum 2006-2008 voru 47 viðskipatvinir en það voru eitthvað fleiri sem 

skila 80% sölu. A hópurinn er 2,12% af heildarhópi áranna 2006–2008. 

 

 

Mynd 9 ABC greining viðskiptavina fyrir árin 2012–2014 á verðlagi hvers árs. 

Það eru 3,14% viðskiptavina árin 2012–2014 sem flokkast sem A, samanlagt ná þeir 

að vera með 80% sölu áranna. Til að geta greint söluna nánar þá er ljóst að einföld ABC 

greining er ekki nægileg til árangurs. Það sem vekur mestan áhuga er að greina enn 

betur þá viðskiptavini sem standa undir 80% af sölunni. 
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5.4 Greiningar viðskiptavina með 80% sölu á völdum tímabilum 

Nánari greining þýðir það að gögnin eru tekin aftur, skoðuð og ákvörðun tekin um að 

það sé sala til viðskiptavina sem stýrir greiningunni. ABC greiningin gefur þær 

upplýsingar að það séu á bilinu 48–70 viðskiptavinir Héðins hf. sem standa undir 80% 

sölunnar á árunum 2006-2008 en 63 á árunum 2012 -2014. 

 Með því að greina betur frá fjöldanum í þá tvo hópa sem skila mestri sölu, verður 

samanburður milli tímabilanna sem verið er að skoða auðveldari.  

Sölunni á árunum 2006-2008 var skipt niður í sjö flokka þar sem dregnir voru saman 

þeir viðskiptavinir sem höfðu mesta samanlagða sölu. Tekinn var saman fjöldi 

viðskiptavina innan hvers hóps og í framhaldinu voru niðurstöður greindar. 

Fyrst er áhugavert að skoða sölu út frá heildarsöluupphæð og uppsafnaða sölu. 

Þessar upplýsingar má kynna sér á mynd 10. 

 

 Mynd 10 Sala til viðskiptavina 2006 -2008 eftir heildarsöluupphæð  

Því næst er áhugavert að skoða sölu út frá fjölda viðskiptavina og uppsafnaðri 

söluprósentu í hverjum flokki. 
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Mynd 11 Sala til viðskiptavina 2006 -2008 eftir fjölda viðskiptavina 

Sama aðferðin er notuð fyrir sölutölur á árunum 2012-2014, þar sem uppsöfnun 

viðskiptavina er skipt niður eftir söluupphæð og síðan eftir fjölda viðskiptavina sem eru 

á bak við hvern flokk. 

 

Mynd 12 Sala til viðskiptavina 2012 -2014 eftir heildarsöluupphæð 
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Mynd 13 Sala til viðskiptavina 2012 - 2014 eftir fjölda viðskiptavina 

Við samanburð á milli tímabilana og með því að bera saman myndræna útkomu 

gagnanna þá skiptir ekki máli hvort um árin 2006-2008 eða 2012- 2014 er að ræða. 

Hópur viðskiptavina sem eru með vörukaup undir milljón krónum fyrir hvort þriggja ára 

tímabil er langstærsti hópur viðskiptavinanna. 

Með því að rýna enn betur í undirliggjandi gögn þá kemur í ljós að 70 af 2.219 

viðskiptavinum fyrirtækisins á fyrra tímabilinu skila 80% af sölunni en það eru 3,15% af 

heildarfjölda viðskiptavina. Á seinna tímabilinu eru það 63 viðskiptavinir af 2.002 sem 

skila 80% sölunnar og gerir það 3,15% af heildarfjölda viðskiptavina á tímabilinu.  

Með því að draga upplýsingar úr gögnunum saman í töflu þá verður yfirsýnin betri. 

Tafla 8 Samanteknar upplýsingar úr greiningu 

 2006-2008  2012-2014 

Fjöldi með 80% sölu 70   63 

Hlutfall 80% sölu 3,15%  3,15% 

 Úr sjávarútvegi 34,30%  54% 

 Úr fiskimjöli 15,70%  17,40% 

 Úr stóriðju 10%  8% 

 Aðrar atvinnugreinar 40%  20,60% 

Þ.a. erlendir viðskiptavinir 20%  23,80% 

o Fiskimjöl 43%  17,40% 

o Sjávarútvegur 43%  54% 

o Stóriðja 14%  8% 
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Af þeim viðskiptavinum sem skiluðu 80% sölu á þessum tveimur tímabilum þá er 

mest áberandi fækkun viðskiptavina í annarri atvinnustarfsemi en þeim sem snýr að 

þeim hópum sem fyrirtækið hefur lagt áherslu á. Á móti þeim samdrætti er mikil 

aukning sölu fyrir fyrirtæki sem eru í sjávarútvegi bæði fyrir markað innanlands og eins 

fyrir erlendan markað. Vinna fyrir innlenda fiskimjölsmarkaðinn hefur haldist en fyrir 

erlendu viðskiptavinina hefur hún dregist saman.  

Við nánari skoðun á þessum hópi þá kemur í ljós að helmingur viðskiptavina 2012-

2014 er sá sami og var að skila sölunni 2006- 2008. Það eru einungis 4,3% af 

viðskiptavinum sem voru hluti af því að standa undir 80% af sölu hjá Héðni hf. árin 2006-

2008 sem í dag eru gjaldþrota og tilheyrðu þau öll byggingar- og verktakastarfsemi. 

26% viðskiptamanna 2012-2014 voru ekki í A hópi viðskiptavina á fyrra tímabilinu en 

eiga sér þó hver og einn langa og trygga viðskiptasögu við fyrirtækið. Þessi fyrirtæki hafa 

verið með viðvarandi viðskipti sem hafa sveiflast milli ára, stundum hafa þau verið lítil 

og þess á milli stærri viðskipti. Af þeim viðskiptavinum sem standa undir 80% af sölu á 

seinna tímabilinu eru þeir fjórðungur A hópsins. Nýir viðskiptavinir á seinna tímabilinu 

eru einnig nálægt fjórðungi, stærstur hluti þeirra eru erlendir viðskiptavinir (73%), þeir 

hafa verið að koma í viðskipti frá árinu 2009- 2013.  

5.5 Tryggð viðskiptavina 

Athugun á breytingum innan viðskiptavinahópsins innan tímabilanna sýnir að það eru 

miklar sveiflur innan hvers árs.  

Tafla 9 Samantekt hreyfinga viðskiptavina innan árs og á milli ára. 

 

 

Með því að reikna út hlutföll breytinga hjá viðskiptavinum þá næst betri yfirsýn yfir 

stöðuna. 

Ár

Fjöldi í 

ársbyrjun Fjöldi í  árslok

Nýir 

viðskiptvinir

Ekki 

viðskipti

Samfelld 

viðskipti

2007 1.150 1.198 632 584 566

2008 1.198 1.094 517 621 577

2013 1.004 1.081 550 473 531

2014 1.081 1.079 527 529 552
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Tafla 10 Hlutfallslegar tilfærslur viðskiptavina. 

 

 

Það eru margir viðskiptavinir sem eru ekki í árlegum viðskiptum við Héðni hf. og það 

virðist vera þannig að margir nýir viðskiptavinir komi inn á hverju ári. Það er ekki hægt 

að gefa sér það að það séu allt nýir viðskiptamenn sem koma inn í viðskipti og voru ekki 

viðskiptum á fyrra ári. Sumir eru það en það þyrfti nánari skoðun á hverjum og einum í 

sögu fyrirtækisins til að greina þetta nánar. Það sama á við þá sem hætta eða falla út úr 

viðskiptum á einu ári. Það er ekki fullvíst að þeir komi ekki aftur í viðskipti.  

Varðveisluhlutfall milli ára virðist stöðugt á þessum tímabilum sem gefur til kynna að 

það er um helmingur viðskiptavina á hverjum tíma sem er í stöðugum viðskiptum við 

fyrirtækið.  

Þegar kemur að því að finna út framlegð og lífstíðargildi viðskiptavina fyrirtækisins þá 

kemur að takmörkun gagna. Til að geta fundið út framlegð hvers og eins viðskiptavinar 

þá þarf að fara í mikla vinnu á gögnunum. Tilboðs- og samningsverk, sem haldið er 

utanum í verkbókhaldi og seld út úr verkinu, skila sölu inn í viðskiptamannabókhald með 

100% framlegð, önnur sala eins og tímavinna og sala birgða og varahluta skilar sér með 

réttri framlegðarprósentu inn í viðskiptamannabókahaldið. Til að vera með rétta 

framlegð á hvern viðskiptavin þarf að taka tilboðs- og samningssölur og rýna verkið sem 

liggur að baki í gegnum verkbókhaldið og ná í framlegðarhlutfallið þar. Með núverandi 

tölvukerfi er þetta ekki létt verk. Fyrirtækið hefur unnið þetta í gegnum tíðina með því 

að taka framlegð verka fyrir alla viðskiptavini saman og síðan framlegð í 

viðskiptamannabókhaldinu fyrir heildarfjöldann og unnið upp úr þeim framlegð 

viðskiptavina. 

Hægt er að gefa hugmynd um ómöguleikann á framlegð hver og eins viðskiptavinar 

með því að skoða nánar einn af viðskiptavinum ársins 2014. Valinn er viðskiptavinur sem 

2007 2008 2013 2014

Hlutfall viðskiptavina sem hætta:

skv. Prelovac 32,8% 36,2% 30,4% 32,9%

skv. Harris 92,4% 120,1% 86,0% 100,4%

Flóttahlutfall 50,8% 51,8% 47,1% 48,9%

Varðveisluhlutfall 49,2% 48,2% 52,9% 51,1%

Ár
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er í mjög reglubundum viðskiptum við fyrirtækið. Fjöldi útskrifaðra reikninga til hans 

árið 2014 voru 160, framlegð unnin beint úr viðskiptamannabókhaldi gefur að framlegð 

hans sé 67,4%. Við nánari skoðun sést að 76,8% af heildarsölu til þessa viðskiptavinar 

voru samnings- eða tilboðsreikningar sem komu inn í viðskiptamannabókhaldið með 

100% framlegð. Eftir athugun á þeim reikningum, í gegnum verkbókhald, þá er hægt að 

reikna það út að framlegð þessa viðskiptavinar árið 2014 sé 24,6%, sem gefur skýrari 

mynd af stöðunni. Framlegð á hvern og einn er því nær ógerningur að vinna og 

takmarkar það möguleika á að geta flokkað viðskiptavini eftir þeirri framlegð sem hver 

og einn leggur til fyrirtækisins.  

Kennitölur úr rekstri þar sem horft er til rekstratekna gefa einhverja mynd þrátt fyrir 

að sú mynd sé skekkt og gefi ekki upplýsingar um hversu mikið hver og einn 

viðskiptavinur leggur til samkostnaðar þá gefa þær upplýsingar sem hægt er að vinna 

með. Á heildina litið er hægt að fá einhverjar haldbærar hugmyndir um stöðuna. Það eru 

reyndar mun fleiri áhrifavaldar í rekstri fyrirtækisins en einungis salan.  

Tafla 11 Kennitölur úr ársreikningi Héðins hf. 

 

 

Hagnaðarhlutfall = 
𝐻𝑎𝑔𝑛𝑎ð𝑢𝑟 á𝑟𝑠𝑖𝑛𝑠

𝑅𝑒𝑘𝑠𝑡𝑟𝑎𝑟𝑡𝑒𝑘𝑗𝑢𝑟
, Framlegðarhlutfall rekstrar = 

𝐸𝐵𝐼𝑇𝐷𝐴

𝑅𝑒𝑘𝑠𝑡𝑟𝑎𝑟𝑡𝑒𝑘𝑗𝑢𝑟
, Veltuhraði 

viðskiptakrafna = 
𝑅𝑒𝑘𝑠𝑡𝑟𝑎𝑟𝑡𝑒𝑘𝑗𝑢𝑟

𝑀𝑒ð𝑎𝑙𝑠𝑡𝑎ð𝑎 𝑣𝑖ð𝑠𝑘𝑖𝑝𝑡𝑎𝑘𝑟𝑎𝑓𝑛𝑎
. Allar þessar kennitölur eru hlutfall af rekstrartekjum. 

Það sem stendur út af þessi ár er að árið 2008 er algjörlega í sérflokki með allar kennitölur. Árið 

2012 gekk auðsjáanlega erfiðlega að innheimta viðskiptakröfur þar sem meðalstaða 

útistandandi krafna hefur verið há. Aukning hagnaðar hefur verið hröð á fyrra tímabili en mun 

meiri sveiflur á því seinna. Hagnaðarhlutfall eykst frá 2006-2008 en þar hefur það nálægt 

tvöfaldast á þremur árum. Það virðist nokkuð halda sér á árinu 2012 en dregst mikið saman árið 

2013 þar sem hagnaðarhlutfalli er nær helmingi lægra. Árið 2014 fer það aftur að ná sér á strik.  

2006 2007 2008 2012 2013 2014

Sala skv.bókhaldi, þús.kr 1.753.399 2.154.715 2.294.180 3.006.052 3.319.798 2.991.870

Hagnaðarhlutfall 0,10 0,13 0,20 0,17 0,08 0,10

Framlegðarhlutfall rekstrar 0,13 0,14 0,20 0,21 0,11 0,13

Veltuhraði viðskiptakrafna 7,56 8,00 10,49 5,89 7,47 8,05

Ár
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6 Umræður og niðurstöður 

Ritgerð þessi var framkvæmd til þess að svara þremur spurningum sem rannsakandi 

lagði upp með. Greiningar viðskiptavina hjálpa til að svara spurningunum sem settar 

voru í upphafi ritgerðarinnar, það er; 

Hafði hrunið áhrif á samsetningu og vægi viðskiptavina í Héðni hf.?  

Hafði hrunið áhrif á rekstur fyrirtækisins?  

Hafði hrunið sjáanleg áhrif á fyrirtæki í sambærilegum atvinnugreinum? 

Hafði hrunið áhrif á samsetningu og vægi viðskiptavina í Héðni hf.? Til að svara þeirri 

spurningu þarf að taka greiningu á viðskiptavinum. Með ABC greiningu kom það á óvart 

hversu fáir af viðskiptavinum fyrirtækisins það eru sem standa undir 80% af sölu, (Mynd 

7,8 og 9). Þetta á reyndar samsömun við fræðin á þann hátt að þrátt fyrir að talað sé um 

það að hefðbundin dreifing sé að 20% af því sem við gerum sé að skila 80% þá er líka 

lögð áhersla á að við séum ekki alltaf með hreina skiptingu. Það getur verið einungis 

einn af 20 aðila hópi sem skilar 80% af sölunni, þetta er ekki spurning um að heildin sé 

100%. Með svona fáa sem skila svona miklu þá var full ástæða til að taka sérstaka 

athugun á hvaða viðskiptavini um væri að ræða og hvernig þeirra innbyrðis skipting 

væri. Sú athugun leiddi í ljós að eftir hrunið þá urðu erlendir viðskiptavinir stærri hluti af 

daglegum rekstri fyrirtækisins og rekstrartekjur af þeim fóru að vega þyngra en áður í 

heildarsölu, (Tafla 5) (Tafla 6) og (Mynd 6). Það er líka athugunarvert að hlutfall 

sjávarútvegsfyrirtækja, innlendra sem erlendra, fór hækkandi, umfang 

fiskimjölsfyrirtækja innanlands heldur velli en hlutfall erlenda lækkar (Tafla 8).  

Þegar er horft til breytinga á viðskiptavinahópnum sem skilar mestri sölu milli 

tímabila þá er helmingur hópsins sá sami og var á fyrra tímabili, fjórðungur sem er nýr 

inn, kemur úr hópi viðskiptavina sem hafa verið lengi viðskiptavinir. Með ¾ af 

viðskiptavinum enn í viðskiptum á seinna tímabilinu gefur það augaleið að tryggð 

viðskiptavina fyrirtækisins er mikil. Hægt er að setja það fram að sá helmingur sem er 

stærstur á báðum tímabilum sýnir fulla tryggð við fyrirtækið, en hvort hinir sem færðust 

upp í úrvalsflokkinn á því seinna séu með leynda tryggð eða afskiptalausa tryggð er ekki 

hægt að finna út úr gögnunum. Það yrði að framkvæma könnun á meðal viðskiptavina til 

að fá úr því skorið. Síðasti fjórðungurinn sem er nýr inn eru erlendir viðskiptavinir sem 

hófu viðskipti við fyrirtækið eftir hrun(Kafli 5.4). 
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Það er ekki vafi á að hrunið hafði áhrif á samsetningu og vægi viðskiptavina, 

fyrirtækið jók umsvif sín erlendis til að vega upp á móti minnkandi sölu á 

innanlandsmarkaði. Með minni umsvifum innanlands þá opnaðist möguleiki á að nýta 

mannauðinn í önnur verkefni, í þessu tilfelli fyrir erlenda viðskiptavini. Hrunið hafði 

samkvæmt þessu bæði áhrif á samsetningu og vægi viðskiptavina í Héðni hf. Vægi 

viðskiptavina breyttist meira en samsetning þeirra.  

Spurningin hvort hrunið hafi haft áhrif á rekstur fyrirtækisins er flóknari við að eiga. 

Það eru margir þættir sem koma þar inn og þar af nokkrir sem snúa að framtíð sem ekki 

er mögulegt að svara, allt eru það spurningar sem geta byrjað á „Ef...“? Dæmi um slíka 

spurningu gæti verið: „Ef ekki hefði orðið hrun hversu mikið hefði sala fyrirtækisins 

aukist“? Þetta væri algjörlega lögmæt spurning í ljósi þess að árin fyrir hrun var aukning í 

veltu milli ára (Tafla 5) og því væri forvitnilegt að vita hvort sú aukning hefði haldið 

áfram eða ekki. Það er ekki hægt að að gefa sér grunn til að byggja á sem ekki er 

stöðugur. Það eina sem hægt er að gera er að rýna í þær upplýsingar sem eru til staðar 

og reyna að komast að niðurstöðu út frá þeim. 

Þegar tekin eru til skoðunar þessi tvö þriggja ára tímabil þá kemur í ljós að sala, þegar 

tekið er tillit til uppreiknings verðvísitölu, helst nokkuð svipuð (Mynd 6). Með því að 

rýna í baksýnisspegilinn þá hefi verð hægt að vænta þess að salan hefði aukist, það voru 

miklar væntingar árin 2005-2007 um stórar framkvæmdir bæði fyrir ríki og sveitafélög 

sem miklar líkur voru á að myndu skila tekjum til fyrirtækisins. Samningar sem voru í 

farvatninu og var slegið á frest eða hætt við höfðu áhrif á stöðu fyrirtækisins. 

Verkefnabók fyrirtækisins rýrnaði mjög hratt strax í byrjun ársins 2008 sem sjáanlega 

hafði áhrif á sölu svo spurningunni er hægt að svara játandi. Hrunið breytti mörgu, en 

fyrirtækinu tókst að lifa það af og heilt yfir hafði það minni áhrif en vænta mátti.  

Tekjustreymi hélst nokkuð vel en stærri hluti tekna kom frá fleiri erlendum 

viðskiptavinum en áður.   

Síðasta spurningin var hvort hrunið hafi haft sjáanleg áhrif á fyrirtæki í sambærilegum 

atvinnugreinum?  

Upphaflega vaknaði forvitni um það hvort fyrirtæki í málmiðnaði hefðu farið sömu 

leið í kjölfar hrunsins og til dæmis fyrirtæki í byggingariðnaði (Tafla 3). Mikil neikvæðni í 

þjóðfélaginu og mikil umræða um að allt væri á niðurleið og engin von væri framundan 
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var mjög smitandi og fékk fyrirtæki til að trúa því að það væri einungis svartnætti 

framundan. Með tölulegum upplýsingum frá Hagstofunni þá er greinilegt að 

málmiðnaðurinn hefur haldið sínu striki, bæði hvað varðar fjölda smiðja og eins hvað 

varðar veltu (Tafla 4). Það má alltaf búast við einhverjum sveiflum í öllum 

atvinnugreinum en það er með ólíkindum hvað þessi grein hefur náð að sigla í gegnum 

þessa umrótartíma. Því er hægt að álykta svo að hrunið hafi ekki haft sjáanleg áhrif á 

fyrirtæki í málmiðnaði.  

Í ljós hefur komið að hrunið hafði bæði áhrif á samsetningu og vægi viðskiptavina í 

Héðni hf. Vægi viðskiptavina breyttist meira en samsetning þeirra. Erfitt er að meta áhrif 

hrunsins en fyrirtækinu tókst vel til í rekstri og stærri hluti tekna kom erlendis frá.  

Samkvæmt gögnum Hagstofu Íslands þá var málmiðnaður ekki sú atvinnugrein sem fór 

verst út úr hruninu.  
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7 Lokaorð 

Niðurstöður þessarar ritgerðar beinast að einu fyrirtæki í einni atvinnugrein og í einu 

landi þannig að það eru margar takmarkanir á henni. 

Það er ekki hægt að alhæfa um önnur fyrirtæki af þessari stærð í þessari atvinnugrein 

öðruvísi en að taka þau til skoðunar. Hægt er að styðjast að einhverju leyti við gögn 

Hagstofu íslands en þar vantar að geta greint fyrirtækin niður eftir stærð þar sem 

stærðin á málmiðnaðarfyrirtækjum er allt frá eins til tveggja manna fyriræki upp í 

smiðjur sem eru með 5-600 manns í vinnu.  

Líklegt er að ákveðin hlutdrægni sé til staðar þar sem höfundur ritgerðar hefur 

starfað í fyrirtækinu til fjölda ára og er mjög stoltur af fyrirtækinu og því að vera hluti af 

þeim frábæra hópi sem þar starfar. 

Það var hamlandi við greiningu gagna að þau eru ekki aðgengileg og mikla vinnu 

þurfti til að gera gögnin greiningarhæf fyrir sérhæfa greiningu sem snýr að hverjum og 

einum viðskiptavin. Gögnin ná allt aftur til ársins 1995 og það væri áhugavert að gera 

greiningu sem nær yfir svo langt tímabil en þá þyrfti að koma til betri tækni til að vinna 

gögnin. OLAP teningur sem keyrði á gögnin gæti verið nóg til að geta fengið betri 

sviðsmyndir og auðveldað greiningar.  

Nýrri tölvukerfi bjóða upp á mun betri og nákvæmari greiningartól sem auðvelda 

greiningarvinnu og sýna fleiri sjónarhorn á sömu gögn. Í þeirri greiningu sem unnin var 

fyrir ritgerðina þá hefði verið dýrmætt að geta verið með framlegð hvers viðskiptavinar 

og geta greint hópinn út frá framlegð og þannig greint betur hvaða viðskiptavinir það 

eru sem eru að skila mestri framlegð, en ekki einungis greina eftir heildarsölu. 

Það að greina tryggð út frá viðskiptum sem byggja á sölutölum er ekki áreiðanleg leið. 

Það væri áhugavert að skoða viðskiptavinahópinn sem breytist á milli áranna, þeir sem 

komu inn á seinna tímabilið en hafa verið tryggir viðskiptavinir, og greina þá með tilliti til 

hvort þeir séu með leynda- eða afskiptalausa tryggð.  

Það væri einnig áhugavert að rýna enn betur í þann hóp sem kemur inn og dettur út á 

hverju ári (Tafla 9) og fylgja honum eftir til að fá svör við spurningunni: Eru þetta 

viðskiptavinir í stökum viðskiptum eða eru þetta viðskiptavinir sem von er á að skili sér 

aftur?  
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Varðandi þá sem eru tryggustu viðskiptavinirnir (Tafla 10) væri einnig mjög áhugavert 

að greina hvað það er sem gerir þá svona trygga, hver sé grunnurinn fyrir tryggðinni. 

Allt það sem snýr að tryggðinni væri áhugavert rannsóknarefni í aðra ritgerð. 
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Viðauki 1 – Gæðastefna Héðins hf. 

 

 

 



 

45 

Viðauki 2 – Starfsmannahandbók 

Með leyfi leiðbeinanda er einungis sú síða sem vísað er í af innra neti fyrirtækisins sett 

inn. Tekið af innra neti Héðins hf., 9.apríl 2015. 

 


