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Útdráttur 

Rannsóknin snýr að innleiðingaferli stjórnun viðskiptatengsla (e. Custumer 

Relationship Management) (CRM). CRM snýr að því að afla upplýsinga um 

viðskiptavini fyrirtækja, greina þær upplýsingar til að geta betur greint markhóp 

fyrirtækisins og nálgast þá með virðisaukningu beggja aðila að leiðarljósi til lengri 

tíma. Fyrirtæki eru því betur upplýst um sína viðskiptavini, geta þá boðið upp á 

persónulegri og gæðameiri þjónustu, en að sama skapi aukið sölu sína og um leið bætt 

starfsánægju innan fyrirtækisins. 

Innleiðing á CRM tengist breytingastjórnun á margan hátt þar sem verið er að breyta 

starfsháttum og starfsvenjum fyrirtækja. Þegar breytingar eiga sér stað innan 

fyrirtækja er mikilvægt að sem flestir hagsmunaaðilar taki virkan þátt í 

breytingaferlinu og sér í lagi lykilstarfsfólk þar sem að það þarf lítið til að ferlið fari 

forgörðum.  

Helstu niðurstöður rannsóknarinnar er sú að við innleiðingu á CRM getur ágóði 

fyrirtækja aukist töluvert eins og aukin sala, meiri viðskiptatryggð viðskiptamanna og 

meiri ánægja starfsfólks. Þá kom í ljós að ferlið er afar viðkvæmt og flókið. Fyrirtæki 

þurfa að velja réttu upplýsingakerfin sem henta þeim, bæði sérhæfð CRM kerfi og 

önnur kerfi sem styðja við CRM kerfið. Þá skiptir máli að innleiðingin sé rétt kynnt 

fyrir starfsfólki og að þjálfun fylgi innleiðingunni. Svo þarf að gæta þess að samskipti 

á milli deilda séu skilvirk, til að innleiðingin gangi sem best fyrir sig. Þessir þættir 

skipta sköpun til að hámarka árangur innleiðingar. 
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við innleiðingu eru rannsakaðir út frá reynslu 500 stærstu fyrirtækja Íslands. 

Rannsóknin er unnin í samstarfi við Zenter rannsóknir.  

Ég vil byrja á því að þakka leiðbeinanda mínum Haraldi Daða Ragnarssyni fyrir 

hvetjandi samskipti, góðan stuðning og ávallt fyrir skjót svör, ásamt því að veita 

faglega leiðsögn við gerð rannsóknarinnar. Samstarfið við Zenter var lærdómsríkt og 

vil ég þakka þeim einnig kærlega fyrir alla þá hjálp sem þeir veittu mér, án þeirra 

hefði þessi rannsókn ekki tekist jafn vel. Ég vil svo þakka foreldrum mínum Hafsteini 
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1 Inngangur 

Stjórnendur fyrirtækja eru í auknum mæli farnir að gera sér grein fyrir mikilvægi þess 

að hafa góð tengsl við viðskiptavini sína, það er að hlúa vel að bæði núverandi og 

verðandi viðskiptavinum. Það er orðinn mikill hraði og mun meiri samkeppni á 

mörkuðum en var hér áður fyrr. Því er meiri þörf á því að að huga vel að 

viðskiptavinunum. Samkeppnin er það mikil ef fyrirtæki passar ekki nægilega vel upp 

á viðskiptavini sína þá mun eitthvað annað fyrirtæki gera það. Til að efla tengslin 

betur þá hafa mörg fyrirtæki nýtt sér hugmyndafræðina stjórnun viðskiptatengsla (e. 

Customer relationship management) (hér eftir CRM). 

CRM hefur verið túlkað á ýmsa vegu en í þessari ritgerð verður stuðst við 

skilgreiningu eftir Payne og Frow, það er að CRM er hugsað sem stefna til að auka 

viðskiptatryggð sem leiðir til arðsemi fyrirtækja. Farið verður nánar í skilgreininguna 

í kafla 2.2 (Payne og Frow, 2013). 

Það eru til ýmsar leiðir til að nýta sér CRM og eru þær mismunandi eftir hver 

starfsemin er. Það er því mikilvægt fyrir fyrirtæki að átta sig á því hvaða þættir henta 

þeirra starfsemi og hvernig það nýtist þeim sem best hvort sem það er í afköstum eða 

gróða þess (Reinhartz, Krafft og Hoyer, 2004).  

Til að geta nýtt sér CRM rétt þá þarf alltaf að vera til staðar skýr stefna hjá 

fyrirtækinu áður en það innleiðir það kerfi sem það ætlar sér að nota til söfnunar og 

úrvinnslu (Hogan, Lemon og Rust, 2002). Kerfið er nokkurs konar gagnabanki fyrir 

upplýsingar um viðskiptavinina. Það er hægt að hafa góða yfirsýn yfir allt sem snýr að 

viðskiptavininum. Ef réttu upplýsinganna er safnað þá er hægt að nálgast 

viðskiptavininn á réttan hátt og meiri líkur að auka tryggð hans við fyrirtækið (Kotler, 

Keller, Brady, Goodman og Hansen, 2012). Það má því segja ef CRM á að skila sér 

rétt inn í fyrirtæki þá þarf að byrja á því að huga vel að innleiðingunni og hafa skýra 

stefnu og velja kerfi sem hentar starfseminni. Þegar innleiðingin og úrvinnsluaðferðir 

eru tilbúnar þá er hægt að greina hvaða viðskiptavinir fyrirtækið eða félagið hagnast 

mest á. Þá þarf félagið að hafa skýra stefnu og áætlun um hvernig það ætlar sér að 

halda þeim viðskiptavinum og gera viðskiptin enn arðbærari (Roberts, Liu og Hazard, 

2005).  
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Markmið ritgerðarinnar er að kynna fyrir lesandanum CRM hugmyndafræðina og 

hvað upplýsingakerfin geta gert í gegnum fræðilega umfjöllun. Hvaða þáttum er 

nauðsynlegt að huga að fyrir íslensk fyrirtæki þegar þau ætla sér að fara innleiða 

CRM stefnu og upplýsingakerfi. Þá er ekki nóg að vera einungis með CRM stefnu og 

flott upplýsingakerfi heldur þarf fyrirtækið að nýta CRM á réttan hátt. Í þessari ritgerð 

verður farið í innleiðinguna og það sem viðkemur henni á fræðilegan hátt. Könnun 

var send á 500 stærstu fyrirtæki landsins þar sem reynt var að afla upplýsinga um 

hvort þau félög séu að nota CRM, með hvaða hætti og hvert mat svarenda er á árangri 

CRM. 

1.1 Uppbygging greinargerðar 

Rannsakandinn fer yfir hver hugmyndafræðina bak við CRM og skilgreiningu á 

hugtakinu. Því næst er farið í það hvað kerfin geta hjálpað með hugmyndafræðinni 

CRM, kosti og galla þeirra og hver notkun þeirra er. Þá er farið í innleiðingarferli 

CRM og hvaða þáttum þarf að huga að við framkvæmd innleiðingar. Þar á eftir, 

hvaða þættir geta farið úrskeiðis í ferlinu.  

Þegar komið er í aðferðakaflann þá er farið í hvaða aðferð var notuð við rannsóknina. 

Í kaflanum er farið yfir kosti og galla spurningakannana og skoðaðar allar helstu 

hliðar rannsóknarinnar. Því næst verður framkvæmd rannsóknarinnar útlistuð, ásamt 

því að gerð verður grein fyrir þeim aðferðum sem notast var við tölfræðilega 

úrvinnslu gagnanna. Helstu niðurstöður úr rannsókninni eru kynntar og mat lagt á 

þær. Í lokin eru svo helstu niðurstöður dregnar saman og rannsóknarspurningu verður 

svarað. 

2 Hugmyndafræði CRM 

CRM er gagnlegt til að byggja upp og viðhalda arðbærum viðskiptatengslum og það 

er dýrmætt fyrir viðskiptavininn og fyrirtækið. CRM samanstendur af fólki, tækni og 

ferlum og er aðferð til að afla viðskiptavinar, þjónusta hann og halda honum. Það er 

mikilvægt að hafa rétta hugsun og nálgun, CRM er ekki bara eitthvert ferli/tól sem 

hægt er að styðjast við heldur þurfa starfsmenn að vita hvað á að gera við tólin og 

hvaða aðferðir skuli vera notaðar til að vinna með það. Það þarf að safna upplýsingum 

um viðskiptavininn sem gæti verið til dæmis persónulegar upplýsingar, aldur, 
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heimilsfang og eitthvað tengt áhugamálum hans. Nýta þarf svo upplýsingarnar til að 

skipta viðskiptavinum upp í til dæmis markhópa, það er hverjar eru þarfir hans og 

væntingar út frá upplýsingunum sem hefur verið safnað. Árangursríkustu fyrirtækin 

vilja ná langtímasambandi við sína viðskiptavini og er því mikilvægt að viðhalda 

góðu sambandi við þá sem eru nú þegar í viðskiptum, áður en farið er í að reyna safna 

eins mörgum nýjum viðskiptavinum og félögin geta. Það er alltaf einhver hluti 

viðskiptamanna sem dettur út en með því að huga vel að þeim sem eru til staðar og 

þjónusta þá vel, þannig eru minni líkur á að núverandi viðskiptamenn snúi annað. Það 

er um 3-5 sinnum dýrara fyrir fyrirtæki á samkeppnismarkaði að laða að sér nýjan 

viðskiptavin í stað þess að halda þeim sem fyrir eru. Það er því mikilvægt að huga vel 

að CRM í fyrirtækjum (Payne og Frow, 2013). 

Þau fyrirtæki sem fara í innleiðingu á CRM kerfi hafa yfirleitt það markmið að ná 

góðum tengslum við þá viðskiptavini sem þeir hafa og hvernig þeir geta einnig laðað 

fleiri viðskiptavinum til sín og þannig aukið hagnað sinn. Það er jákvæð þróun hvað 

mörg fyrirtæki eru farin að átta sig á því hvað CRM er mikilvægur þáttur til að ná 

hagnaði eða auka hann. En því verr og miður, sérstaklega á Íslandi, er kapphlaupið 

ennþá það að reyna ná sem flestum nýjum viðskiptavinum og gleymist þá að huga að 

þeim sem þegar eru í viðskiptum (Griffin og Lowenstein, 2001).  

Nútímatæknin auðveldar fyrirtækjum til muna að hafa betri yfirsýn yfir alla þá þætti 

sem snúa að CRM. Fyrirtækin geta átt samskiptasöguna við viðskiptavininn og deilt 

þeim upplýsingum sem þarf á milli deilda innan fyrirtækisins. Upplýsingatæknin er 

þó ekki aðalmálið heldur er það einn hlekkur sem hjálpar til við að láta CRM keðjuna 

virka og að innleiðingin sé möguleg. Það þarf að hafa alla um borð í innleiðingunni, 

jafnt stjórnendur sem aðra starfsmenn. Skipulagsheildir þurfa því að vera búnir að 

móta sér hvað CRM á að áorka, vera tilbúnir með skýra stefnu sem þeir geta farið 

eftir, svo þarf að velja úrvinnsluaðferðir sem henta fyrirtækinu og nýta 

upplýsingatæknina með réttum hætti til úrvinnslu (Brown, Gulycz og Brown, 2002). 

2.1 Upphaf CRM hugmyndafræði 

CRM hugmyndafræðahugtakið hefur þróast frá 1950 út frá nokkrum hugtökum. Það 

var um 1950 sem hugtakið neytendamarkaðssetning (e. Consumer marketing)  kom 

fram og það þróaðist síðan yfir í iðnaðarmarkaðssetningu (e. Industrial Marketing) um 

1960. Um 1970 kom svo hugmyndafræðin að reka í hagnaðarskyni og félagsleg 
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markaðssetning (e. Non-Profit & Social Marketing) sem þróaðist síðan yfir í 

þjónustumarkaðssetningu (e. Service Marketing) um 1980. Það var svo árið 1983 sem 

Berry kynnti fyrir Amerísku markaðsfélagasamtökunum samskipta-markaðssetningu 

(e. Relationship Marketing) og fljótlega á eftir þá birtu Levitt og Jackson grein um 

viðskiptasamband (e. Customer Relationship). Hugtakið CRM sjálft varð svo til í 

kringum 2000 í þeirri mynd sem það er í dag og hefur verið frekar vinsælt í 

viðskiptaheiminum frá því það kom fram. Fræðilegi grunnurinn kemur helst úr 

samskiptamarkaðssetningunni það má þó líka rekja það til tækniþróunnar. Það eru 

bæði stór og lítil fyrirtæki sem nýta sér hugmyndafræðina í dag og er það nokkuð 

auðvelt í notkun ef rétt er farið að (Payne and Frow, 2013). 

2.2 Skilgreining hugtaksins 

Það hefur verið skrifað mikið um CRM undanfarna tvo áratugi en ekki þó allir 

sammála um hvaða skilning á að setja í hugtakið. Það eru næstum eins margar útgáfur 

og fræðimennirnar hafa verið sem hafa skrifað um skilgreininguna. Það eru sem sagt 

mjög skiptar skoðanir hvort nálgast eigi hugmyndafræðina út frá tæknilegum þáttum 

eða þeim mannlegu. Það hefur auðvitað mikil áhrif hvernig fyrirtækin sjálf túlka 

aðferðafræðina og hvernig þau eru að nýta sér hana (Payne og Frow, 2013). 

Eins og kom fram í innganginum þá verður skilgreining eftir Payne og Frow höfð að 

leiðarljósi í þessari ritgerð. CRM er stefna sem hugsuð er til að auka viðskiptatryggð 

og arðsemi fyrirtækja. Það er notuð tækni til að koma á og viðhalda langtíma 

sambandi milli samstarfsaðila, viðskiptavina og ákveðna hópa sem þykja arðbærir og 

eftirsóknaverðir (Payne og Frow, 2013). 

Það er mikill munur á CRM stefnu og CRM tækniþáttunum ef fræðin eru skoðuð. 

Stefnan er meira að einblína á hugmyndafræðina sjálfa og hvernig er best að byggja 

upp stefnuna innan fyrirtækisins ásamt því að ná að halda löngu og farsælu samstarfi 

við viðskiptavinina. CRM tækniþættirinar eru meira kerfin sem fyrirtækin eru að nota 

til að safna og greina upplýsingar um viðskiptavininn til að hjálpa sér að komast að 

því hvaða viðskiptavinir eru arðsamastir og hvernig sé best að halda í þá (Abdul-

muhmin, 2012).  
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2.3 Ávinningur CRM 

Ávinningur af CRM getur verið mjög mikill þegar það er búið að koma því vel inn í 

stefnu fyrirtækisins og allt starfsfólk er meðvitað hvernig CRM virkar og hvers er 

ætlast til af þeim. Til þess að það virki sem best og gagnist fyrirtækinu þá er 

nauðsynlegt að upplýsingarnar úr gagnagrunninum komist vel til allra deilda og fylgi 

með í gegnum öll ferli hjá viðskiptavininum. Það er mun betri þjónusta að fyrirtækið 

geti flett upp upplýsingum og aðstoðað eftir bestu getu í stað þess að 

viðskiptavinurinn þurfi að endurtaka sig í sífellu þar sem jafnvel aðeins einn 

starfsmaður hefur þær upplýsingar sem til þarf til að aðstoða. Flæðið þarf því að vera 

mjög gott og getur skipt sköpum í þjónustu við viðskiptavininn, markaðssetningu sem 

og söluferli (Davenport, Harris og Kohli, 2001). 

Það hvernig komið er fram við viðskiptavininn í fyrstu getur skapað langtímavirði 

fyrir fyrirtækið, það er að segja ef farið er rétt að honum. Viðskiptavinurinn þarf að 

finna og upplifa að hann sé einhvers metinn og að fyrirtækið vilji í raun þjónusta hann 

á sem bestan hátt. Til þess að viðskiptavinurinn sé ánægður þá þarf varan eða 

þjónustan að uppfylla væntingar hans eða fara fram úr þeim. Með því að gera það þá 

eru meiri líkur á að viðskiptavinurinn muni leita til þess fyrirtækis aftur sem veitir 

honum mestu ánægjuna. Þegar viðskiptavinurinn finnur að hann skiptir einhverju máli 

og að fyrirtækið er að leggja sig fram við að kynnast honum þá leiðir það til þess að 

hann verður trúr og hollur þar sem hann metur framkomuna sem hann fær hjá 

fyrirtækinu. Þá eru meiri líkur á því að fyrirtækið nái að auka hagnað sinn og byggja 

upp langtímavirði við viðskiptavininn (Payne og Frow, 2013). Því eins og áður hefur 

komið fram er það mun dýrara fyrir fyrirtækin að fá nýjan viðskiptavin inn en halda 

þeim viðskiptavinum sem fyrir eru. Það getur einnig skapað allt að 25-29% auka 

hagnað að hafa ánægðan viðskipavin hjá sér og því er nauðsynlegt að þjónustan við 

viðskiptavininn sé góð. Ávinningurinn er því mikill bæði fyrir viðskiptavininn og 

fyrirtækið og vert að huga vel að þessum málum (Brown, Gulycz og Brown, 2002). 

Með því að notast við þær tækniframfarir sem hafa átt sér stað í upplýsingatækni og 

notast við þær upplýsingar sem fyrirtækið hefur aflað sér þá getur það meðal annars 

valið þann viðskiptavin sem það vill og hentar því best að þjóna vel. Tæknin getur 

hjálpað fyrirtækjum að gera vörur, þjónustu og samskipti mun persónulegri og fyrir 
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vikið þá er mun auðveldara að sjá hvað viðskiptavinurinn hefur áhuga á og hverju 

hann er að sækjast eftir (Hogan, Lemon og Rust, 2002).  

2.3.1 Breytt landslag 

Virkni CRM hjá fyrirtækjum hefur um langa tíð byggst upp á því að það er fyrirtækið 

sem aflar og heldur utan um upplýsingar um viðskiptavini sína og aðra þætti í 

umhverfinu sem nýtast fyrirtækinu. Þessi aðferð var í hálfgerðri einstefnu þar sem 

endurgjöf frá viðskiptavinum og umhverfinu var ekki líkleg til að ná inn í kerfið nema 

viðkomandi fyrirtæki hefði beinlínis óskað eftir því, til dæmis með viðhorfskönnun 

eða rýnihópum. Þá höfðu fyrirtæki langt um betri stjórn á umhverfi sínu og hvernig 

birtingarmynd þess var út á við. Í dag hafa samfélagsmiðlar hinsvegar snúið þessu 

kerfi við. Nú þurfa fyrirtæki að hleypa upplýsingum inn í gagnagrunna sína frá 

viðskiptavinum sem snúa ekki eingöngu að lýðfræðilegum breytum sem eru þá eins 

og kyn, aldur, menntun og atvinnustaða og umbeðnum rannsóknum sem þau stjórna 

oftast sjálf. Upplýsingarnar sem þeir þurfa að vinna úr og geyma við þessar breytingar 

eru meira um hvað varðar viðhorf, upplifun, gagnrýni svo eitthvað sé nefnt (Kaplan 

og Haenlein, 2010). 

Hagstofa Íslands gerir árlega könnun á tölvu- og netnotkun. Árið 2013 var spurt um 

hver notkun á samfélagsmiðlum hjá fyrirtækjum væri. Niðurstaðan var sú að um 59% 

íslenskra fyrirtækja nota mikið samskiptamiðla í sinni starfsemi eins og til dæmis 

Facebook og Linkedin. Ísland er með hæsta hlutfallið á notkun á þessum miðlum 

innan Evrópu (Hagstofa Íslands, 2014). 

Social CRM eða „félagsleg stjórnun viðskiptatengsla“ er einn angi af CRM sem hefur 

orðið samfara aukinni notkun samfélagsmiðla meðal almennings. Snýst þetta um að 

nota samfélagsmiðla til að eiga samskipti við núverandi og væntanlega viðskiptavini á 

mun skilvirkari og áhrifaríkari hátt sem byggist á gagnvirkum samskiptum. 

Almenningur er því farinn að hafa mun meiri stjórn á því hvernig fyrirtæki starfar 

fremur en að fyrirtækið kynnir starfsaðferðir sína fyrir almenningi. Þetta hefur þrýst á 

að fyrirtæki þurfa að styrkja og passa upp á ímynd sína út á við sem og að tryggja að 

allir ferlar séu til staðar svo hægt sé að tryggja skjót og markviss viðbrögð hvað 

varðar gagnrýna umræðu á netinu. Í kjölfarið hafa almannatenglar (PR) því orðið 

virkari þáttur af CRM stefnu hjá fyrirtækjum (Payne og Frow, 2013).  
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 Myndin hér að ofan er frekar lýsandi fyrir þá þróun sem fyrirtæki þurfa að taka inn í 

myndina. Þar kemur fram að CRM er ekki lengur bara í höndum ákveðinna deilda 

innan fyrirtækja heldur er það almenningur sem hefur áhrif. Það er ekki lengur 

fyrirtækið sem sér eitt um að ákvarða framkvæmd aðgerða heldur er það 

viðskiptavinurinn sem hefur sínar þarfir og fyrirtækið þarf að virða þær. 

Viðskiptavinurinn vill hafa aðgang að fyrirtækinu öllum stundum og þurfa fyrirtæki 

að geta brugðist skjótt við. Í stað þess að fyrirtæki geti náð til neytenda eftir 

hefðbundnum leiðum þá þurfa þau að fylgja straumnum þangað sem neytendur sækja. 

Samfélagsmiðlar hafa ýtt undir aukin samskipti á milli viðskiptavinar og fyrirtækis. 

Þá hefur þróunin gert það að verkum að breytingar koma ekki eingöngu innan frá 

heldur einnig utan frá (What is social crm, 2014). 

2.3.2 NPS 
NPS (e. Net Promoter Score) er mælitæki sem oft er notast við þegar mæla á árangur 

á vörumerkjum með markvissum hætti. Þessi stuðull gefur hugmynd um það hversu 

viljugir viðskiptavinir eru til þess að gefa meðmæli með ákveðnum hlutum. Þá er 

verið að tala um að mæla með vörumerki við vini, ættingja, og kunningja. 

Viðskiptavinir eru spurðir þeirrar einföldu spurningar hversu líklegt eða ólíklegt er að 

þeir mæli með því vörurmerki sem er verið að skoða við vini, ættingja eða kunningja? 

Með því að notast við þessa aðferð er hægt að komast að því hversu mikil 

viðskiptatryggð er á milli viðskiptavinar og vörumerkis, vöru eða þjónustu. Þegar 

finna skal svo NPS stuðulinn þá er notast við skala frá einum upp í tíu, einn er alls 

ekki líklegt á meðan tíu er mjög líklegt. Þeir sem svara á bilinu einn upp í sex flokkast 

Mynd 1. Þróun CRM vegna áhrifa frá samfélaginu (What is Social CMR, 2014) 
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sem lastarar, næsti flokkur er frá sjö til átta og kallast þeir passífir, endum svo á þeim 

sem svara á bilinu níu til tíu og flokkast þeir sem meðmælendur. Þegar svarendum 

hefur verið skipt niður í rétta flokka þá eru lastarar dregnir frá meðmælendum og 

dettur í raun flokkurinn passífur út. Þá ætti að fást útkoma sem er annað hvort jákvæð 

eða neikvæð fyrir vörumerkið í þessu tilviki (Payne og Frow, 2013). 

2.3.3 Samþætting samskiptaleiða 
Þegar fyrirtæki eru að notast við samþættingu samskiptaleiða þá eru þeir að samræma 

mismunandi kynningarefni og markaðstól til að hafa samskipti við viðskiptavininn. 

Þannig er hægt að koma í veg fyrir tvíverknað ásamt því að gera sama hlutinn oftar en 

þarf. Samskiptaleiðir geta verið sem dæmi, Facebook, Twitter, Instagram, Linkedin, 

margmiðlunarvefir og blogg. 

Hér er verið að notast við mismunandi samskiptatæki í stað þess að þau standi ein og 

sér. Með samþættingu er fyrirtækið að hámarka ávinning af þeim samskiptum sem 

þeir eiga við viðskiptavinina. Þegar samþætting er notuð þá greinum við hvaða leiðir 

viðskiptavinurinn er að nota til að bera saman og hvað leiðir hann notar til að kaupa. 

Finna þarf út bestu leiðina til þess að ná sem bestri upplifun viðskiptavina því það 

mun skila sér margfalt til baka. Erfiðara er að mæla upplifunina en finnst hún best í 

traustum og tryggum viðskiptavinum þar sem hann væri líklega ánægður með vöruna 

og miðlar því áfram til vina og vandamanna (Payne og Frow, 2013). 

Vanda þarf vel til verka ef fyrirtæki nýta sér samþættingu samskiptaleiða þar sem 

dreifing á efninu er auðveldari og einskorðast því ekki við einhvern sérstakan 

viðskiptahóp. Endurskoða þarf hvernig fyritækin þjónusta sína viðskiptavini þar sem 

þeir munu deila sinni reynslu með öðrum viðskiptavinum. Viðskiptavinurinn sem 

finnur traust vill hafa samskipti við fyrirtækið, sér hag sinn í því þar sem það hefur 

uppfyllt hans væntingar, þarfir og langanir. Samþættar samskiptaleiðir styrkja 

viðskiptasambönd og er það mikilvægt fyrir langtíma árangur fyrirtækja (Payne og 

Frow, 2013).  

3 CRM kerfi 

CRM kerfi eru mjög góð og eiginlega nauðsynleg í tækniheiminum í dag til að halda í 

við samkeppnisaðilana. Það þarf að hafa í huga að velja rétt kerfi eins og komið var 
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inn á hér áður. Þau hjálpa fyrirtækjunum að halda utan um öll gögnin og auðvelda 

öllum starfsmönnum að koma gögnum sín á milli þegar það á við og þá sérstaklega 

stærri fyrirtækjum þegar viðskiptavinahópurinn er orðinn stór (Abdul-muhmin, 2012). 

Það þarf þó að passa upp á það að mörg fyrirtæki fara fram úr sér og klára ekki 

stefnuna og byrja að nota kerfið án þess að vera búin að klára innleiðinguna til fulls. 

Til þess að gögnin geri það gagn sem þau eiga að gera þá þarf stefnan að vera skýr. 

Stjórnendur og aðrir starfsmenn verða allir að vera tilbúnir til að vinna í þessu saman 

(Hogan, Lemon og Rust, 2002). 

3.1 Kostir og gallar við CRM kerfi 

Kostir við CRM kerfið er að það er auðvelt að byggja upp góðan og gagnlegan 

gagnagrunn um viðskiptavinina. Það hjálpar til við að koma öllum upplýsingum milli 

starfsmanna og deilda, með því minnkar eða dregur úr kostnaði við alla sölu og 

þjónustu. Þjónustan við viðskiptavininn ætti því að vera mun betri þar sem það þarf 

ekki alltaf að vera senda á milli og reyna finna út hver hafði haft samskipti við 

viðskiptavininn. Þjónustan ætti því að ganga hraðar fyrir sig (Davenport, Harris og 

Kohli, 2001). Kerfin auðvelda svo fyrirtækjum að koma áfram þeim upplýsingum sem 

þeir ætla sér að senda til viðskiptavinanna ef rétt er haldið á spöðunum og verður því 

þjónustan öll mun persónulegri, þar sem viðskiptavinurinn fær rétt skilaboð sem að 

henta honum (Hogan, Lemon, Rust, 2002). Þetta getur einnig auðveldað 

starfsmanninum að koma auga á og greina viðskiptavininn fyrr en ef engar 

upplýsingar væru til, þar sem hann getur greint hegðun og neyslumynstur hans. Með 

því að stíla allar upplýsingar beint á viðskiptavininn með réttum upplýsingum þá er 

hægt að minnka kostnað við markaðsherferðir og tryggð viðskiptavinarins verður 

meiri (Payne og Frow, 2013). 

Það neikvæða við CRM kerfið er að allt of mörg fyrirtæki rjúka af stað um leið og 

ákvörðun hefur verið tekin að innleiða CRM og finna sér gott CRM upplýsingakerfi. 

Fyrirtækin byrja síðan að safna upplýsingum af fullum krafti en eru þó ekki alltaf búin 

að átta sig á því hvaða upplýsingar það eru sem þeir þurfa að safna til að geta 

þjónustað og sinnt viðskiptavininum eins og best væri á kosið. Einnig er nauðsynlegt 

fyrir fyrirtækin að hafa nægilega þekkingu á kerfinu og þeim úrvinnsluaðferðum sem 

eru, til að það nýtist fyrirtækinu á hagkvæmastan hátt (Davenport, Harris og Kohli, 

2001). Það getur farið illa hjá fyrirtækjum ef ekki er passað upp á alla þætti þegar þeir 
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eru að innleiða CRM í fyrirtækið, það er ef fyrirtækið einblínir of mikið á tæknina og 

gleymir mannlega þættinum. Þá er hætta á að félagið missi viðskiptavinina og þeir 

snúa sér þangað þar sem sá þáttur þjónustunnar er enn til staðar (Kale, 2004).  

3.2 CRM kerfi í notkun 

Það eru til mörg og mjög ólík kerfi af CRM og misjafnt hvaða upplýsingakerfi hentar 

hverju fyrirtæki fyrir sig. Kerfin hafa yfirleitt þann kost að geyma til dæmis þær 

upplýsingar um samskipta- og viðskiptasögu viðskiptavinarins. Það getur auðveldað 

fyrirtækjunum til muna að geta greint hvern viðskiptvin út frá þeim gögnum. Kerfin 

geta því verið gullnáma fyrir fyrirtækin og þá sérstaklega þjónustufyrirtæki sem vilja 

hafa mikið af upplýsingum um viðskiptavininn til að geta sinnt honum rétt og 

almennilega (How Does CRM Work?, e.d.). Það er þó mikilvægt að safna réttum 

upplýsingum sem nýtast sem best til þess að geta það. Upplýsingakerfi getur verið 

hannað þannig að það geti sent pósta út á ákveðnum tímapunktum eftir sölu og 

athugað hvernig viðskiptavininum líkar nýja varan sem var verið að kaupa og í 

framhaldi af því væri hægt að bjóða upp á krosssölu, þ.e. þá einhverja vöru sem 

tengist þeirri sem viðskiptavinurinn keypti. Kerfin geta síðan sent út tölvupósta þegar 

breytingar eru á verði á vörum og eitthvað nýtt er komið á markaðinn hjá þeim 

(Munnleg heimild: Bjarki Pétursson, 2015). 

Það er hægt að skipta upplýsingunum í þrjá þætti til að eiga í góðum samskiptum við 

viðskiptavininn samkvæmt Chaffey og Ellis-Chadwick, persónuupplýsingar, 

viðskiptasaga og samskiptasaga. Persónuupplýsingar eru þá eins og nafn, símanúmer, 

heimilsfang eða póstnúmer, netfang. Viðskiptasaga er meira eins og hvernig 

viðskiptavinur er þetta, er hann nýr eða er hann búinn að vera lengi hjá fyrirtækinu. 

Þarf að hafa samband við hann og hvetja hann til innkaupa, er langt síðan hann átti í 

viðskiptum við fyrirtækið síðast og þess háttar. Samskiptasagan er svo hver 

samskiptin hafa verið á milli viðskiptavinarins og fyrirtækisins, þetta geta verið bæði 

góð og slæm samskipti en það er mikilvægt fyrir fyrirtækið að eiga söguna og þá til 

að geta sinnt viðskiptavininum rétt (Chaffey og Ellis-Chadwick, 2012).  
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4 Innleiðing CRM 

Það er margt sem þarf að huga að þegar kemur að innleiðingu CRM. Eins og áður 

hefur komið fram þá eru mörg fyrirtæki sem rjúka af stað og fá sér flott 

upplýsingkerfi og verða yfirhlaðin af upplýsingum sem þeir vita í raun ekki hvað þeir 

eiga að gera við eða vinna úr. Þetta er meðal annars ein aðal ástæðan fyrir því að 

innleiðing CRM misheppnast. Fyrirtækin þurfa að huga vel að öllum þáttum sem snúa 

að fyrirtækinu, til dæmis borgar innleiðingin sig og mun hún skila hagnaði fyrir 

fyrirtækið til lengri tíma litið. Það þarf því að undirbúa sig vel og skoða allar hliðar 

ásamt því að gera áætlunargerð til þess að sjá hvort að þetta muni vera til góðs fyrir 

fyrirtækið (Kale, 2004).  

Einnig verður að hafa í huga að stjórnendur og starfsfólk er einn mikilvægasti 

hlekkurinn í keðjunni til að innleiða CRM í fyrirtækinu. Skilningur og samhugur þarf 

að vera hjá öllum til að láta þetta ganga upp. CRM þarf að vera hluti af heildarstefnu 

fyrirtækisins og þarf því að endurspeglast í öllu starfi þess, hvort sem það er 

starfsfólkið í framlínu eða upp á stjórnendaganginum. Payne og Frow tala um sjö 

atriði sem þurfa að vera til staðar til að innleiðingin gangi vel og náð verði góðri 

stjórnun á CRM hjá fyrirtækinu (Payne og Frow, 2013).  

1. Stefna – heildstætt skipulag eða sýn á aðgerðir sem skapa fyrirtækinu yfirburði 

2. Stíll – hvernig stjórnendur hegða sér og meta tímann sem fer í þetta 

3. Starfsfólkið – stjórnendur þurfa að sannfæra starfsfólk um ágæti CRM, 

sérstaklega þeim sem starfa í framlínunni 

4. Uppbygging – þarf að vera til staðar til að styðja við innleiðinguna 

5. Kerfi – ferli og kerfi til þess að auðvelda innleiðinguna 

6. Færni – til þess að koma réttri CRM hugsun inn í fyrirtækið 

7. Þarf að vera samstíga í ferlinu – allir að vera samtaka að fara í sömu átt 

Ferlið við innleiðinguna á CRM getur verið misjafnt eftir fyrirtækjum, á sumum 

stöðum þarf að gera mikið af breytingum til að það sé mögulegt. Það þarf að undirbúa 

innleiðingu vel til þess að allt það jákvæða við CRM snúist ekki í andhverfu sína og 

verði til þess að skaða fyrirtækið. Fyrirtækið þarf að vera tilbúið til þess að takast á 

við allar þessar breytingar og að starfsfólkið þarf að vera allt tilbúið til þess líka 

(Pedron og Saccol, 2009). Það er mjög mikilvægt að fyrirtækjið skilji afhverju það 
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vill safna sér upplýsingum um viðskiptavininn til þess að CRM gangi upp (Davenport, 

Harris og Kohli, 2001). 

Til þess að CRM skili hagnaði og þeirri skilvirkni í starfi sem ætlast er til, þá þarf að 

huga að málum til langtíma og alltaf að vinna að þeim þáttum sem láta CRM ganga 

upp. Ef það er hugsað til skammtíma og að það eigi bara að laga ákveðna þætti í 

starfseminni í stuttan tíma mun það ekki skila árangri (Roberts, Liu og Hazard, 2005). 

Það er því engin ein besta leið til að CRM gangi vel þó margir hugbúnaðarseljendur 

haldi öðru fram. Skipulagið og langtíma hugsjónin þarf að vera til staðar til að ná 

bestum árangri (Nairn 2002). 

4.1 Undirbúningur innleiðingar 

Undirbúningur fyrirtækja fyrir innleiðingu CRM er alltaf mikilvægur eins og komið 

var aðeins inn á hér áður. Það eru fjórar spurningar sem eru mjög góðar fyrir fyrirtæki 

að spyrja sig áður en farið er af stað með innleiðingu á CRM en þær eru (Payne og 

Frow, 2013);  

• Viltu draga úr kostnaði við meðhöndlun fyrirspurna frá viðskiptavinum? 

• Viltu afla þér nýrra viðskiptavina? 

• Viltu einbeita þér að því að halda í mikilvæga viðskiptavini? 

• Viltu selja fleiri vörur eða verðmætari vörur til að fá fleiri verðmæta 

viðskiptavini? 

Ef að fyrirtækin svara þessu játandi þá heldur undirbúningurinn áfram og þarf þá að 

fara fram mikil nákvæmnisvinna áður en haldið er áfram í innleiðinguna sjálfa. 

Stjórnendur þurfa að vera þar í farabroddi því það er mikilvægt að þeir séu með alla 

leið. Það þarf að vera uppbygging í öllu fyrirtækinu og þjálfa alla sem einn. 

Stjórnendur eða utanaðkomandi aðilar sem hafa verið fengnir til þess að sjá um að 

leiða innleiðinguna þurfa að taka ákvörðun um það þegar þeir telja að fyrirtækið sé 

tilbúið að innleiða nýtt kerfi og skipta því gamla út. Ákvörðunin þarf að hafa góðan 

stuðning allra starfsmanna fyrirtækisins og sérstaklega þeirra sem vinna í framlínunni. 

Það er vegna þess að þeir sem eru í framlínunni eru yfirleitt þeir fyrstu sem hitta 

viðskiptavinina og mikilvægt að viðskiptavinurinn finni um leið og hann kemur í 

verslun eða hefur samband að hann skipti máli og fyrirtækið sé að hugsa um hans 

hagsmuni. Til þess að þetta gangi nú allt vel fyrir sig þá þarf búnaðurinn að vera á 
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sínum stað ásamt forriti og aðgangurinn að vera góður fyrir starfsfólkið. Þegar þetta er 

allt komið og ferlið er hafið þá þarf að gæta þess að afrita öll gögn sem til eru til að 

fyrirtækið eigi þau á öruggum stað ef eitthvað kemur upp á (Payne og Frow, 2013). 

4.1.1 Viðhorf stjórnenda 

Einn af lykilþáttum til þess að innleiðing heppnist er að stjórnendur séu með um borð 

og heilshugar tilbúnir að vera með í ferlinu og vita nákvæmlega hvað það sé sem þeir 

vilja fá út úr CRM. Þó þeir beri ekki einir ábyrgð á innleiðingunni þá þurfa þeir að 

fylgjast vel með hvort að allar áætlanir standist og fylgja þeim vel eftir og viðhalda 

þeim þegar innleiðingunni er lokið (McAdams, 2008). Stjórnendur þurfa að hafa trú á 

og góða þekkingu á CRM og þeirri stefnu sem fyrirtækið hefur mótað til þess að hafa 

starfsfólkið sitt með sér (Brown, Gulycz og Brown, 2002).  

Jaworski og Hohli gerðu rannsókn árið 2006 og skoðuðu þeir meðal annars fylgni 

milli viðhorfs stjórnenda og hvort það væri árangur á innleiðingu CRM. Niðurstaðan 

var sú að það var jákvæð fylgni milli staðhæfingarinnar að ,,CRM sé undirstaða 

árangurs” og þeirrar að ,,innleiðingin heppnaðist vel”. Neikvæð fylgni kom svo ef 

stjórnendur töldu ,,CRM koma að góðum notum en ekki vera nauðsynlega” og að 

,,innleiðingin hefði heppnast vel”. Það er því mikilvægt fyrir stjórnendur að skoða vel 

alla kosti og galla fyrir fyrirtækið áður en farið er í það að innleiða CRM og vera 

sannfærðir um að þessi leið henti þeirra fyrirtæki (Bohling, Bowman, LaValle og 

Mittal, 2006). 

4.2 Innleiðingarferlið 

Innleiðing fyrirtækja á CRM er ekki alltaf sú sama enda mismunandi áherslur hjá 

fyrirtækjum og hvaða þættir henta hverju og einu, eins og hefur komið fram áður. Það 

þarf þó alltaf að hafa í huga að skipa verkefnastjóra og mynda svo teymi sem er 

ábyrgt fyrir innleiðingunni, það er að huga vel að ferlinu sjálfu og stjórnskipulaginu. 

Þegar fyrirtækið er komið með gott teymi þá vinna þeir í að gera ítarlega áætlun til 

þess að allir þættir sem snúa að fyrirtækinu gangi upp í innleiðingunni. Síðan er einn 

þáttur sem má alls ekki gleymast en það eru allir þeir hagsmunaaðilar sem koma að 

fyrirtækinu. Nauðsynlegt er að fá þeirra sjónarmið og fá þeirra skoðanir inn í ferlið. 

Upplýsingatæknin og öll tæknimál eru svo skoðuð og valið er kerfi sem hentar fyrir 

fyrirtækið og viðskiptavinina til framtíðar. Einnig þarf að skoða markaðshlut 

viðskiptavina, hverjir eru núverandi og hverjir gætu verið mögulegir viðskiptavinir 
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hjá fyrirtækinu (farið verður nánar í markaðshlutun síðar). Við þá skoðun er gott að 

huga að hvaða tækifæri eru til staðar og hvernig er best að tækla þá þætti til að nálgast 

viðskiptavininn sem best. Þegar fyrirtækin hafa ákveðið hvernig nálgunin á að vera þá 

þarf að gera áætlun um það hvernig á að byggja upp og halda tengslunum við 

viðskiptavininn til að skapa þá tryggð sem þeir vilja ná við hann (Payne og Frow, 

2013). 

Ferlið getur tekið langan tíma og það er mikilvægt að starfsfólkið geri sér grein fyrir 

því og sérstaklega ef fyrirtækið hefur verið vörumiðað og unnið er að því að það verði 

viðskiptamiðað (Roberts, Liu og Hazard, 2005). Uppbygging skipulagsheildarinnar 

þarf því að vera leidd áfram á réttan hátt eins og komið var inn á hér að framan og 

þess gætt að allir þættir falli vel að heildarstefnu fyrirtækisins til að innleiðingin verði 

árangursrík (Reinhartz, Krafft og Hoyer, 2004). 

Þegar fyrirtæki gerir áætlanir um hvernig best er að haga stefnumótun og ferlum innan 

fyrirtækisins þá er mikilvægt að það hugi að viðskiptavinum sínum og hvað það sé 

sem henti best til að ná þeim til sín. Ferlið á að renna vel og tengjast þvert á allar 

deildir fyrirtækisins og auðvelda samskipti. Þegar ferlar eru vel skipulagðir auðveldar 

það starfið hjá öllu starfsfólki þar sem það veit hvað er ætlast til af þeim og þegar 

líður á mun það spara fyrirtækinu mikinn kostnað. Þannig eru minni líkur á mistökum 

og það hefur sýnt sig að þá verður viðskiptavinurinn ánægðari og tryggðin verður 

meiri (Kale, 2004). 

4.2.1 Viðhorf og þjálfun starfsfólks 
Mikilvægt er að starfsfólki líði vel og finni að það sé að gera góða hluti í vinnunni. 

Með því að það upplifi þessa tilfinningar þá eru meiri líkur að frammistaða þess sé 

betri og þar af leiðandi verða viðskiptavinir ánægðari. Stuðningur yfirstjórnar er því 

mikilvægur til að starfsfólkinu líði vel, þeir geta stutt sitt fólk með því að hvetja það 

til dáða, gefa því endurgjöf á því sem það er að gera og sýna þeim að þeir treysti þeim 

fyrir sinni vinnu. Stjórnendur geta þurft að standa í því að selja sínu starfsfólki 

hugmyndina af CRM, að til lengri tíma sé þetta mun betri leið fyrir alla hvort sem það 

er fyrirtækið, starfsfólkið eða viðskiptavinurinn. Viðhorf starfsfólks til starfsins sýnir 

sig svo á frammistöðu þess og ef stuðningurinn er góður, leiðir það til þess að 

innleiðing og áframhaldandi starf í CRM verður árangursríkara (Brown, Gulycz og 

Brown, 2002). Það er líklega það versta sem stjórnendur geta gert í stöðunni er að 
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innleiða CRM án þess að vinna það með og í samráði við sitt starfsfólk, það er dæmt 

til að mistakast (Davey, 2011). 

Það er mikilvægt þegar CRM er kynnt fyrir starfsfólkinu að útskýra vel og láta vita af 

því að innleiðingin verði tekin í smáum skrefum og því eigi ekki að vera neinar stórar 

breytingar á einu bretti. Gott er fyrir stjórnendur að halda fundi reglulega til að fara 

yfir málin og útskýra kosti þessarar nýju leiðar miðað við þá gömlu. Þjálfun og 

fræðsla um allar breytingar strax í upphafi og á meðan innleiðing á sér stað er mjög 

mikilvæg til að allir nái að fylgja ferlinu og vera samstíga í því. Upplýsingaflæðið 

verður að vera gott frá stjórnendum til starfsmanna á gólfi því ekki nægir að 

stjórnendalínan viti ein hvernig hlutirnir eigi að vera. Vitneskjan þarf að vera góð hjá 

öllum til að aðaláherslan verði á viðskiptavininn og að það sé hægt að sinna honum á 

sem bestan hátt (Payne og Frow, 2013).  

4.2.2 Upplýsingatækni 

Gagnasöfnun og varsla gagna er hluti af upplýsingatækninni og er mikilvægur hluti af 

CRM. Það verður þó að hafa í huga eins og hefur komið áður fram að 

upplýsingatæknin ein og sér getur ekki myndað virði við viðskiptavininn og látið 

CRM ganga upp. Tæknin er hugsuð til þess að hjálpa starfsfólkinu til að geta sinnt 

hverjum og einum viðskiptavini betur (Kale, 2004).  

Mikilvægt er að starfsfólkið hafi góða þekkingu og kunnáttu um þau tæki sem notast 

er við til að varðveita upplýsingarnar um viðskiptavininn. Upplýsingatæknin er einn 

liðurinn í að CRM virki vel og er talið nauðsynlegt fyrir þá sem vilja ná eða viðhalda 

samkeppnisforskoti. Allar deildir þurfa að hafa það markmið að leiðarljósi að allir séu 

duglegir að skrá niður mikilvægar upplýsingar um viðskiptavininn. Þeim mun betur 

sem staðið er að því, þá eru betri líkur á því að innleiðingin skili þeim árangri sem 

lagt var upp með í byrjun. Ef gögnin eru ekki til staðar og aðgangur ekki góður þá eru 

meiri líkur á að upplýsingatæknin eða hugbúnaðurinn komi að takmörkuðu gagni. 

Hafa þarf alltaf í huga að það þarf að gæta fyllsta trúnaðar með þær upplýsingar sem 

fyrirtækin hafa (Zikmund, McLeod og Gilbert, 2002). 

4.2.3 Aðferðir til að nálgast viðskiptavininn og halda tengslum 
Þegar það á að nálgast nýja viðskiptavini þá er hægt að notast við ýmsar aðferðir. 

Kotler og Keller tala til dæmis um markaðshlutun, heildarmarkaðssetningu, 
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syllumarkaðssetningu og maður á mann markaðssetningu. Farið verður nánar í þessar 

fjórar aðferðir hér.  

Markaðshlutun er oftast skilgreind þannig að markaðnum er skipt niður í minni hópa 

sem eru oft kallaðir markhópar. Notast er þá við til dæmis lýðfræðilegar breytur eða 

það sem hentar líka mörgum þjónustufyrirtækjum er að skoða lífsviðhorf og gildismat 

viðskiptavinanna. Lífsviðhorf og gildismat getur líka verið kallað lífstílsbreytur og þá 

er verið að skoða hvernig viðskiptavinurinn vill lifa lífinu og hverju hann hefur til 

dæmis áhuga á og hver hans gildi eru. Til þess að það fari ekki óheyrilegur kostnaður 

í markaðsstarf fyrirtækja þá er nauðsynlegt að reyna að skipta þessu eitthvað niður til 

að vera ekki alltaf að stíla inn á allan markaðinn (Kotler, Keller, Brady, Goodman og 

Hansen, 2012).  

Heildarmarkaðssetning er meira þegar ein auglýsing er búin til fyrir fyrirtækið og á að 

ná til allra viðskiptavina ekki bara ákveðins afmarkaðs hóps. Það getur verið erfitt að 

ná til viðskiptavinarins með þeim hætti þar sem áreitið er orðið mikið í dag af alls 

konar auglýsingum út um allt í umhverfinu okkar. Það er því betri leið að ná til 

viðskiptavinarins ef einblínt er á minni hóp og þá ákveðinn markhóp eins og kom hér 

áður fram. Mörg fyrirtæki eru að gera þau mistök að halda að það séu til nokkrar 

töfralausnir til að ná nýjum viðskiptavinum inn og viðhalda viðskiptasambandinu og 

stíla því inn á of stóra hópa. Fyrirtækin þurfa alltaf að hafa skýr markmið og góða 

áætlun til að halda viðskiptavinum hjá sér (Thomas, 2007). 

Syllumarkaðssetning er þegar ákveðinn hópur er tilbúinn að borga betur fyrir 

almennileg gæði og nákvæmlega þá þætti sem hann er búinn að vera að leita að. Þetta 

er oft lítill hópur og varan er ekki til sölu á mörgum stöðum, jafnvel bara eitt fyrirtæki 

sem selur vöruna. Oft er notast við þessa markaðssetningu þegar ný vara og gæðavara 

kemur á markað eða um er að ræða vörur sem ekki margir eru að notast við. Öll þessi 

nýja tækni gerir fyrirtækjum kleift hvort sem þau eru stór eða lítil að alþjóðavæða sig 

og ná ákveðinni syllu um allan heim (Kotler, Keller, Brady, Goodman og Hansen, 

2012). 

Hugtakið maður á mann markaðssetning er oft notað þegar um persónulega 

sölumennsku er að ræða. Hún er oftast skilvirk kynningarleið og er helsti kosturinn 

hve nálægð við viðskiptavininn er mikil. Sölumaðurinn hefur tíma til að kynnast 

viðskiptavininum og getur fundið út hvað það er sem hentar honum best. Það er þó 
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galli við þessa leið og að hún getur verið of dýr og því hentar hún ekki fyrir allar 

vörur. Fer það helst eftir hvers konar vöru er verið að selja, til dæmis hvert er verðið á 

vörunni, framlegð hennar og þess háttar (Keller, Apéria og Georgson, 2008). 

Það er þó líka gott að hugsa um heildarmyndina og þá kemur í ljós að það er ekki oft 

stór hópur viðskiptavina sem skilar mesta hagnaðinum inn í fyrirtækin. Verðmætasti 

viðskiptavinurinn (e. most valuable customers) er markaðsfræði-hugtak sem vísar í 

viðskiptavini sem eru skila mestum arði fyrir fyrirtækið og eru með besta líftímann. 

Þessir viðskiptavinir kaupa meira að meðaltali eða dýrari vörur en aðrir 

viðskiptavinir. Fyrirtækin geta veitt þessum viðskiptavinum ráðgjöf og leiðbeiningar 

til að tryggja að þeir haldi tryggð við fyrirtækið og því mikilvægt að geta skipt niður 

markhópnum. Það má þó ekki gleyma þeim sem eru ekki jafn arðbærir þessa stundina 

því það geta verið viðskiptavinir sem eiga eftir að vaxa mest og eiga mestu 

vaxtarmöguleikana (e. most growth customers). Huga þarf því að öllum 

viðskiptavinum og halda góðri tengingu við þá (Payne og Frow, 2013). 

4.2.4 Mælikvarðar 
Nauðsynlegt er að mæla og meta hvort að innleiðingin sé að hafa góð áhrif á 

fyrirtækið. Skipta má mati á CRM í þrennt til að meta hvort innleiðingin hafi heppnast 

(Payne og Frow, 2013). 

• Ánægja viðskiptavina 

• Tæknileg frammistaða 

• Fjárhagslegur ávinningur  

Ánægja notenda eða viðskiptavina getur verið mjög misjöfn og haft misjafna 

merkingu þegar fyrirtækið er að skoða hvort að CRM hafi gengið upp. Fyrirtækið þarf 

að hafa góðan skilning á því hvaða þættir það eru sem viðskiptavinurinn vill hafa í 

lagi og því mikilvægt að vera í góðu sambandi við alla til að geta fundið bestu 

lausnina. Viðskiptavinir eru þó misjafnir og sumir geta verið að skila litlum hagnaði 

og að verið sé að nota ýmsar dýrar leiðir fyrir fyrirtækið hvort sem það er maður á 

mann sala eða nýta sér mikið símsölu, svo eru þessir sem skila inn mestum hagnaði 

og þessir sem eru mest vaxandi eins og komið var inn á hér að framan. Það þarf alltaf 

að huga vel að öllum viðskiptavinum og gæti þessi viðskiptavinur sem hefur verið að 

skila litlu inn geti farið í vera vaxandi og getur þá starfsmaðurinn mælt það með 
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persónulegu þjónustunni sem hann er að veita. Þessir þættir eru því hvati fyrir 

starfsfólk til að standa sig betur og um leið þá bæta sig á þeim öllum (Imhoff, 2003). 

4.3 Breytingastjórnun 

Hugtakið breytingastjórnun getur verið túlkað ansi vítt og á við um allar þær aðferðir 

sem hjálpa fyrirtækjunum til að ná þeim markmiðum að innleiðingin gangi sem best. 

Galphin túlkar breytingastjórnun út frá þeim aðferðum og leiðum sem notast er við til 

að viðhalda og gera breytingar hjá skipulagsheildum. Einnig vill hann meina að 

stjórnendur eigi að nýta sér allar þær aðferðir sem hægt sé við breytingar til að 

aðstoða og stjórna starfsfólki sínu við allt ferlið. Breytingarnar á mannlegu þáttunum 

eru einn mikilvægasti þátturinn því ef hann er ekki til staðar þá gangi innleiðingin 

ekki upp (Galphin, 1996). Margir fræðimenn tala síðan um breytingastjórnun sem hafi 

áhrif áhrif á tilfinningar starfsfólks með nýrri og annarri raunveruleika– og 

framtíðarsýn (Kotter og Cohen, 2002). 

Það eru margir þættir sem þarf að huga að og telja Payne og Frow þessa fjóra punkta 

einna mikilvægastu punktana sem þarf að huga að. 

• Þátttaka notenda frá byrjun 

• Umbun fyrir góða frammistöðu 

• Stuðningur og þátttaka yfirstjórnar 

• Hvers vegna, hvernig og hvenær (Payne og Frow, 2013). 

Kotter telur þó að meðal annars sé breytingastjórnun til þess fallin að halda andstöðu 

starfsmanna í lágmarki þar sem það er ýmislegt nýtt sem þeir þurfa að læra. Það þarf 

því að vinna vel að því að breyta viðhorfi starfsmanna vegna breytinganna því ef það 

gengur upp þá ganga allar breytingar betur í gegn. Stjórnendur þurfa því að leggja 

mikla áherslu á það við alla hversu mikill ávinningurinn verður við breytingarnar og 

hvernig það muni auðvelda bæði starfshætti og viðskipti. Það er svo alltaf gott að setja 

dæmið þannig upp að ef allt gangi vel og allir vinni vel að þessu í sameiningu að þá 

séu frídagar, bónusar eða einhverskonar umbunanir sem muni ávinnast. Jafnframt 

telur hann að það þurfi að hámarka allan árangur við gerð skipulagsheildarinnar með 

því að vera með sanngjarna ferla. Ef allir þessir þættir ganga upp innanhúss þá verður 

hægt að koma viðskiptavininum í skilning um hver ávinningurinn er (Kotter, 1996).  
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Kale telur að helsta ástæðan fyrir því að innleiðing á CRM takist ekki er vegna þess 

að ekki sé staðið nægilega vel að breytingastjórnun eða um 87% tilvika. Þegar 

breytingastjórnun fer í gang þá er mikilvægt að huga vel að þjálfun og gott að hafa í 

huga tvær reglur. Regla númer eitt er að fyrirtækið geri sér grein fyrir því að breyting 

á menningu þurfi að vera til þess að það verði á allan hátt viðskiptavinamiðað og þar 

af leiðandi tilbúið fyrir að taka CRM í notkun. Regla númer tvö er að fyrirtækið þarf 

að skoða vel tæknilegu hliðina, það er að það sé tilbúið fyrir þær tæknibreytingar sem 

eiga sér stað við innleiðingu CRM (Kale, 2004). 

4.4 Hvað getur farið úrskeiðis? 

Það er ýmislegt sem getur farið úrskeiðis við innleiðingu CRM. Það kemur því miður 

of oft fyrir að fyrirtækin gleyma að hugsa um heildina og verkefnið er of þröngt 

skilgreint. Nauðsynlegt að kerfið stuðli að því að ná markmiðum fyrirtækisins. Það er 

ekki nóg að kerfið sé öflugt í einstökum þáttum  og hafi marga möguleika, það þarf að 

vera viðeigandi fyrir viðkomandi fyrirtæki. Við notkun CRM þarf að vera góð 

samvinna á milli allra deilda og yfirstjórnin þarf að vera heilshugar með í 

viðfangsefninu. Kale talar um 7 ástæður fyrir því að CRM gangi ekki upp: 

1. Ofuráhersla á tækni. 

2. Vantar að horfa á þetta sem viðskiptavinamiðaða sýn. 

3. Líftímavirði viðskiptavina ekki vitað. 

4. Stuðningur æðstu stjórnenda ekki fyrir hendi. 

5. Vanmat og stefnuleysi í breytingastjórnun hjá stjórnendum. 

6. Mistök þegar unnið er að endurgerð viðskiptaferla. 

7. Gagnasöfnun og gagnaúrvinnsla vanmetin og ekki gætt nægilega vel að 

varðveislu persónulegra upplýsinga (Kale, 2004). 

Það er því nauðsynlegt til að innleiðingin mistakist ekki og að allir séu meðvitaðir um 

áhættuþættina, þjálfunin þarf að vera góð og stjórnendur verða að vera fylgjendur alla 

leið og fara eftir ferlinu í einu og öllu. Mikilvægt er að hafa fulltrúa frá flestum 

sviðum og deildum í þróunarferlinu til að heildarsýnin sé fullnægjandi og nógu góð til 

að hún skili sér til allra starfsmanna. Teymið sem fer síðan fyrir innleiðingunni þarf 

að halda vel utan um alla þætti sem snúa að þessu, hafa góða stjórn á hlutunum og 

mikilvægast er að fá fólkið með sér í lið til að allt gangi betur. Stjórnendur þurfa því 

að vera tilitsamir á meðan þessu stendur, styðja ferlið og starfsfólkið sitt alla leið. 
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Þegar þjálfun og innleiðingin á sér stað þarf að huga vel að því að flækja hlutina ekki 

um of og hjálpast að við að allir starfsmenn geti náð þeim markmiðum sem þeir eiga 

að ná og með því auðveldar það alla þróun á ferlinu. Oftast er því gott að innleiða 

kerfin í skrefum svo allir nái að læra vel á þau og geti nýtt það í sínu starfi. Tengingin 

á milli upplýsingatækninnar og markmiða fyrirtækisins verður síðan að haldast í 

hendur til að ferlið gangi upp. 

5 Aðferð 

Í þessum kafla verður fjallað um tilgang þessarar rannsóknar, hvaða aðferðafræði var 

notuð og hverjir voru kostir og gallar spurningakannarinnar. Þá verður farið yfir það 

hverjir voru þátttakendur í þessari rannsókn og hvernig svarhlutfall var frá þeim. Farið 

verður í þær takmarkanir sem voru á þessari rannsókn ásamt því að segja frá 

framkvæmdinni og hvernig úrvinnslan gekk fyrir sig. 

5.1 Tilgangur rannsóknar 

Tilgangur þessarar rannsóknar er að kanna hvaða þættir skipta máli í innleiðingu 

CRM og voru stjórnendur í 500 stærstu fyrirtækjum Íslands markhópur 

rannsóknarinnar. Rannsakandi hefur áhuga á að skoða hvaða upplýsingakerfi þeir eru 

að notast við, hver gagnaöflunin er og hvernig innleiðingin gekk. Rannsókn þessi er 

unnin í samstarfi við Zenter rannsóknir. Zenter rannsóknir er deild innan fyrirtækisins 

Zenter, þeir bjóða upp alhliða þjónustu við markaðsrannsóknir. Þeir bjóða upp á 

eigindlegar og megindlegar rannsóknir, fer það eftir hvað hentar hverjum og einum. 

Vöruframboðið þeirra er staðlað og bjóða þeir upp á sérhannaðar lausnir og eru með 

viðurkenndar rannsóknaraðferðir. 

Rannsóknarspurningarnar eru: 

1. Hver er notkun á CRM? 

2. Hvaða upplýsingakerfi er verið að nýta fyrir CRM og hvernig nýtast þau? 

3. Nýta þau gögnin eins vel og hægt er? 

4. Hvernig gekk innleiðingin fyrir sig? 

5. Hvaða þættir skipta máli í innleiðingu CRM? 
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Rannsóknin nýtist þeim sem eru að skoða hvaða þættir skipta máli við innleiðingu á 

CRM. 

5.2 Aðferðafræði 

Í þessari rannsókn var stuðst við megindlega rannsóknaraðferð. Spurningakönnun var 

gerð þar sem spurningar voru settar upp til að ná að svara sem best þeim 

rannsóknarspurningum sem lagt var upp með. Ákveðið var að fara þá leið til að ná til 

sem flestra og safna gögnum ákveðin hóps til að geta borið saman hvernig fyrirtækin 

hafa eða hvort þau notist við CRM. Skoða síðan þau fyrirtæki sem eru með CRM 

hvernig innleiðingin gekk fyrir sig og hvaða þættir skipta máli. Fullum trúnaði var 

heitið og ekki hægt að rekja svör til þátttakenda. Helstu fræðiheimildir þessarar 

rannsóknar voru sóttar í bækur, skýrslur og af greinum á veraldarvefnum. Unnið var 

eftir bestu getu úr þeim upplýsingum sem safnað var.  

5.2.1 Kostir og gallar spurningakannana 
Spurningakönnun var send til þátttakenda með rafrænum hætti og notast var við 

tölvupóst. Kosturinn við að notast við spurningakönnun sem send er rafrænt er að sú 

leið er einföld, fljótleg og ódýr. Svarendur geta svarað þegar þeim hentar og er þetta 

því óháð tíma og stað. Úrvinnslan er síðan þægileg þar sem hægt er að nýta sér 

tæknina, það er hin ýmsu tölvuforrit til að greina niðurstöður svaranna. 

Helstu gallarnir eru að þátttakendur leggja ekki endilega allir sama skilning í 

spurningarnar, svarhlutfallið getur verið lélegt og hætta er á að þátttakendur svari ekki 

af heilum hug af hræðslu að svörin verði rakin til þeirra. 

5.3 Þátttakendur 

Þátttakendur rannsóknarinnar voru forstjórar, framkvæmdastjórar, markaðsstjórar og 

sölustjórar 500 stærstu fyrirtækja landsins. Rannsakandinn vann rannsóknina með 

Zenter sem hafði aðgang að netföngum þeirra stjórnenda sem sent var út á. Úrtakið 

var 1.463 netföng og svöruðu alls 302 könnuninni, ásamt því að 56 höfðu samband í 

gegnum tölvupóst að þeir væru ekki með CRM og teldu ekki þörf fyrir það eða 

einhver annar hefði nú þegar svarað fyrir hönd þeirra fyrirtækis. Fyrirtækin eru 

víðsvegar um landið og er starfsvettvangur þeirra mjög fjölbreyttur.   



 

 

22 

Það var sendur spurningalisti í tölvupósti eins og áður hefur komið fram, fyrst var 

sendur almennur póstur þann 5. nóvember og síðan send ítrekun þann 10. nóvember 

2015. Eftir að send var ítrekun þá endaði heildarfjöldinn í 302 sem svöruðu 

spurningalistanum en 358 með þeim sem höfðu samband í gegnum tölvupóst. 

5.4 Siðferði við úrvinnslu rannsóknarinnar 

Við úrvinnslu rannsóknarinnar var gætt að því að svör þátttakenda væri ekki 

rekjanleg. Í upplýsingum sem voru sendar með spurningakönnuninni sem má sjá í 

viðauka var tekið sérstaklega fram að nöfn þátttakenda og fyrirtækja yrðu ekki birtar 

neins staðar og svörin því ekki rekjanleg til hvers og eins.  

Rannsakandi gætti þess að bakgrunnsbreyturnar væri almenns eðlis og því ekki 

auðvelt að nýta sér þær til að reyna að rekja ákveðin svör til þátttakenda og þannig 

reynt eftir fremsta megni að koma í veg fyrir siðferðileg álitamál við úrvinnslu 

rannsóknarinnar.  

5.5 Takmarkanir 

Takmarkanir á rannsókninni geta verið þess eðlis að svarhlutfallið er ekki nægilegt og 

ekki jafn mikið og rannsakandi myndi óska sér. Svarhlutfallið var þó framar vonum í 

þessu tilfelli og komu svör frá 358 af þeim 500 stærsu hér á landi. Lagt var mikið upp 

úr því að hafa könnunina stutta og hnitmiðaða svo að stjórnendur gæfu sér tíma til að 

svara og það tæki stuttan tíma. Farið verður í helstu niðurstöður hér í kafla 6.  

Rannsakandi telur að samvinnan við Zenter rannsóknir hafi gert gæfumuninn í þessari 

rannsókn, það er hversu góð svörun var. Öll útfærsla og aðstoð þeirra við að hafa 

könnunina sem aðgengilegasta gerði það líklega að verkum að stjórnarmenn gáfu sér 

tíma til að svara. 

5.6 Framkvæmd og tölfræðileg úrvinnsla 

Áður en rannsókn hófst unnu rannsakandi og Zenter saman að þeim þáttum sem 

skiptu máli fyrir rannsóknina og ákveðið var hvað helst þyrfti að spyrja um. Eftir 

lestur á hinum ýmsu rannsóknum og fræðigreinum sem snéru að 

rannsóknarspurningunum þá mótaði rannsakandi spurningarnar út frá því efni sem 

hefur verið fjallað um. Þegar spurningarnar voru tilbúnar þá voru 

bakgrunnsspurningar ákveðnar af rannsakenda og svo spurningar settar upp í aðgang á 
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netinu sem Zenter sá um (www.snapsurveys.com). Þar var rannsóknin kynnt og 

fyrirmæli sett fram. Í kynningunni var tekið fram hver tilgangur rannsóknarinnar var, 

að það væri trúnaður við þá sem væru að taka þátt og hversu mikilvægt væri fyrir 

rannsóknina að fá svör. Fengnir voru utanaðkomandi einstaklingar til að lesa yfir 

könnunina áður en hún var send út til að leggja mat á orðalag og þeirra skiling á 

spurningunum. Það komu nokkrar ábendingar sem brugðist var við til að könnunin 

væri sem skiljanlegust og þá til að auka réttmæti hennar.  

Þegar spurningakönnunin var tilbúin sendi Zenter hana út þann 5. nóvember 2015 eins 

og áður hefur komið fram. Öll svör frá móttakendum voru send til rannsakenda og 

fengu þátttakendur 10 daga til þess að svara. Tölvupóstur var sendur á alla sem voru 

innan þess markhóps sem stílað var á og var þar útskýrt út á hvað rannsóknin gekk, 

tilgreint að nöfn þátttakenda og fyrirtækja kæmu ekki fram í úrvinnslunni. Einnig var 

tekið fram að hún yrði ekki rekjanleg eins og hefur komið fram hér að framan. 

Spurningakönnunni var lokað þann 19. nóvember 2015. 

Niðurstöður voru síðan greindar með lýsandi tölfræði og var gerð forgreining til að 

meta skráningu gagnanna og hvort mikil frávik væru sem reyndist ekki og hélt því 

rannsakandinn  áfram að vinna með gögnin. Notast var við SPSS 23 tölvuforritið og 

Excel við úrvinnslu gagnanna. Öll svör sem komu í gegnum könnunina voru slegin 

inn í Excel og SPSS. SPSS er sérstakt forrit sem er notað við tölfræðilega úrvinnslu 

gagna, sér í lagi til að krosskeyra mismunandi svörun úr þýðinu. Myndir og töflur 

voru notaðar til að sýna niðurstöðurnar á myndrænan hátt.  

6 Niðurstöður 

Í þessum kafla verður fjallað um helstu niðurstöður rannsóknarinnar, farið í hvaða 

þættir skipta máli í innleiðingu CRM, hvaða upplýsingakerfi fyrirtækin eru helst að 

nýta sér, hver gagnaöflunin er og nýting, ásamt verður skoðað hver árangurinn er við 

innleiðinguna. Rannsóknin var framkvæmd í nóvember 2015 eins og áður hefur 

komið fram. Það verður ekki farið í allar niðurstöður á könnunni hér, en farið verður í 

allar þær sem rannsakandi telur mikilvægastar sem snúa að þessari rannsókn. 
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6.1 Hver er notkunin á CRM? 

 

Mynd 2. Hlutfallsleg skipting á gæðum CRM kerfa. Svarendur skiptu sér jafnt í tvo hópa, aðilar sem eru ekki með 
neinskonar CRM kerfi og þeir sem eru með einhverskonar CRM kerfi. 

Af þeim 302 þáttakendum sem tóku þátt í könnuninni var nákvæmlega helmingur 

þeirra sem var með einhverskonar CRM kerfi innan þess fyrirtækis sem hver og einn 

starfaði hjá. 151 þeirra sem svöruðu könnuninni voru þannig ekki með CRM kerfi að 

neinu tagi.  

Af þeim sem voru með CRM kerfi til staðar voru um 44% þeirra einungis með 

takmarkað CRM kerfi á meðan að um 28% voru með gott CRM kerfi og um 29% 

gott, háþróað eða fullkomið CRM kerfi til staðar að mati svarenda. 
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6.1.1 Hverjar eru ástæður þess að helmingur svarenda eru ekki að nota 

CRM kerfi? 

 

Mynd 3. Ástæða þess að fyrirtæki eru ekki að nýta sér CRM. Svarhlutfall miðast við heildarfjölda þeirra sem ekki 
eru með CRM. Svarendur gátu gefið upp fleiri en eina ástæðu og því er heildarhlutfallið um 131%. 

Helstu ástæður þess að fyrirtæki eru ekki að nýta sér CRM er sú að það sé ekki 

nægileg þekking á CRM eða um 37%. Um 35% svarenda þótti tími eða kostnaður 

vera of mikill til að innleiða CRM kerfi inn í fyrirtækið og um 31% að ekki væri 

áhugi til staðar til að taka upp CRM kerfi eða að það ætti ekki við starfssemina.  

Svarendur höfðu valmöguleika á að gefa upp fleiri ástæður en eina fyrir að fyrirtækið 

væri ekki að nota CRM. Þegar fullyrðingin „ekki nægjanleg þekking á CRM“ er 

skoðuð samhliða öðrum fullyrðingum sem voru svaraðar kemur skekkja í ljós. 

 

Mynd 4. Forsenda aðlögunnar vegna vanþekkingar. 

Um 13% af þeim sem sögðust ekki nota CRM sögðust bæði að þeir höfði ekki 

nægjanlega þekkingu á CRM en fullyrtu jafnframt aðrar ástæður fyrir að þeir væru 

17%	
   24%	
   37%	
   13%	
   5%	
   10%	
   7%	
   19%	
  

0%	
   20%	
   40%	
   60%	
   80%	
   100%	
   120%	
   140%	
  

1	
  

Ástæða	
  þess	
  að	
  fyrirtæki	
  nýta	
  sér	
  ekki	
  CRM	
  

Á	
  ekki	
  við	
  starfssemina	
   Áhugi	
  ekki	
  til	
  staðar	
  
Ekki	
  nægileg	
  þekking	
  á	
  CRM	
   Of	
  kostnaðarsamt	
  að	
  innleiða	
  
Of	
  kostnaðarsamt	
  í	
  rekstri	
   Ekki	
  tími	
  til	
  að	
  innleiða	
  
Ekki	
  tími	
  til	
  að	
  fylgja	
  því	
  eftir	
   Annað,	
  hvað	
  þá?	
  

0%	
   1%	
   2%	
   3%	
   4%	
   5%	
   6%	
  

Aðilar	
  sem	
  svöruðu	
  "ekki	
  næganleg	
  þekking	
  á	
  CRM"	
  en	
  
fullyrtu	
  jafnframt	
  aðrar	
  ástæður	
  

Ekki	
  tími	
  til	
  að	
  fylgja	
  því	
  eftir	
   Ekki	
  tími	
  til	
  að	
  innleiða	
   Of	
  kostnaðarsamt	
  í	
  rekstri	
  

Of	
  kostnaðarsamt	
  að	
  innleiða	
   Áhugi	
  ekki	
  til	
  staðar	
   Á	
  ekki	
  við	
  starfssemina	
  



 

 

26 

ekki með CRM til staðar. Þar sem hægt var að velja fleiri en eina ástæðu þá voru þessi 

13% með um 20% af heldarsvöruninni við þetta bætist við 3% sem fullyrtu að þeir 

höfðu enga vitneskju um CRM.  

 

Mynd 5. Aðlöguð ástæða þess að fyrirtæki eru ekki með CRM kerfi eftir frekari rýningu á gögnum. Af þeim gáfu 
upp aðrar ástæður voru 7% á upphafsstigum inneiðingar á CRM. 

Með því að fullyrða að ekki sé nægjanleg þekking á CRM geta forsendur fyrir svörun 

á öðrum fullyrðingum að vera brostnar, þótt erfitt er að alhæfa um slíkt. Skuli 

svarendur ekki þekkja CRM nægilega vel þá þekkja þeir að öllum líkindum ekki fulla 

möguleika kerfisins. Það sem gæti þótt í fyrstu vera mikil tímasóun og/eða kostnaður 

gæti skilað sér í hagræðingu á öðrum sviðum og/eða sem aukin sala sem fer umfram 

heildarkostnað á innleiðingu á kerfinu og rekstrarkostnaði við að vera með 

viðkomandi kerfi. Skuli viðkomandi ekki þekkja til CRM nægilega vel er hann afar 

ólíklegur til að hafa mikinn áhuga á kerfinu. Myndu aðilar þekkja þá möguleika sem 

CRM býður upp á eins og aukin gæði fyrir viðskiptavini og meiri starfsánægja hjá 

fyrirtækinu.  

Við það að aðlaga svörunina lækkar það hlutfall annarra fullyrðinga og til að mynda 

áhugi fyrir CRM orðið að 18% í stað 24% og samanlögð ástæða vegna kostnaðar og 

tíma farið frá því að vera 35% niður í 22%.  

Þeir sem svöruðu „ef annað, hvað þá?“ voru um 19% en með fyrrgreindri aðlögun þá 

lækkaði það hlutfall niður í 16%. Flestu svörin sem komu fram þar voru á þá leið að 

fyrirtækin væru þegar að íhuga innleiðingu eða væru jafnvel í miðju innleiðingarferli, 

hlutfall þeirra miðað við heildarsvörun voru um 7% og því eru aðrar ástæður ekki 
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nema 9% í samanburði við það 19% hlutfall án aðlögunnar á CRM og jafnvel að 

innleiðingin væri á upphafsstigum. Í þessum 9% tóku svarendur fram að ýmsar 

ástæður eins og að önnur upplýsingakerfi væru hentugri fyrir reksturinn en sérstakt 

CRM kerfi. Í einhverjum tilfellum voru fyrirtæki jafnvel með CRM kerfi áður og 

þóttu ekki viðeigandi, voru of tímafrek eða að vegna fjárhagsstöðu eftir hrun þurftu 

aðilar að hætta notkun þess í sparnaðarskyni en í þeim tilfellum væri verið að skoða 

innleiðingu á nýjan leik. 

6.1.2 Þeir sem hafa notað kerfið – Árangur þeirra? 

Í spurningu 16 í könnuninni var spurt „[a]ð þínu mati, hver hefur helsti ávinningurinn 

verið vegna innleiðingar á CRM hjá þínu fyrirtæki?“. Með því að greina 

niðurstöðurnar við fjölda svarenda sem eru með CRM kerfi kom eftirfarandi í ljós. 

 

Mynd 6. Helsti ávinningur af innleiðingu á CRM. 
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Þátttakendur rannsóknarinnar gátu valið fleiri en einn valmöguleika og því er 

heildarhlutfallið langt umfram 100%. Hvert og eitt fyrirtæki hefur sína eigin sérstöðu 

og því er mismunandi hvernig ávinningurinn kemur fram hjá hverju fyrirtæki fyrir sig. 

Áhugavert er að sjá að um 66% þeirra sem svara þykja að við innleiðingu á CRM 

verði meiri skilvirkni hjá fyrirtækinu en að sama skapi þykja um 21% að framlegð 

félagsins aukist með tilkomu CRM. Áhrifin geta þó verið mismunandi eftir því í 

hvaða geira fyrirtækið er starfandi. Þetta er viss þversögn þar sem að með aukinni 

skilvirkni ætti rekstrarhagnaður að aukast. Fyrirtækið ætti að geta haft færri 

starfsmenn til að sinna tengslum viðskiptavina. Þetta getur mögulega endurspeglað 

það að ákveðinn, fámennur hópur starfar helst við CRM hjá fyrirtækinu, en það getur 

að sama skapi þýtt að svarendur hafi ekki upplýsingar á reiðu er varðar fjárhagslegan 

ávinning en þykir öllu heldur að CRM flýti störfum.  

Líklegasta skýringin er þó að CRM hafi skapað störf fremur en að fækka þeim og að 

meiri áhersla er lögð á gæði fremur en sparnað. Það samsvarar því að svarendur þykja 

að þeir hafi getað boðið upp á meiri persónulegri þjónustu við hvern og einn 

viðskiptavin, viðskiptatryggðin hafi aukist samhliða því og að betri ákvarðanir hafi 

verið teknar í vöru- og þjónustuframboði. Um 11-15% svarenda þykir kostnaður hafa 

lækkað við innleiðingu á CRM kerfum sem gefur til kynna að meiri reynsla sé komin 

á notkun kerfanna en áður og fjárfestingin sé farin að skila sér að fullu, en töluvert 

fleiri eða um 35% svarenda þykir að sala hafi aukist sem er í takt.  

6.2 Hvaða upplýsingakerfi er verið að nýta fyrir CRM og hvernig 

nýtast þau? 

Að þeim svarendum sem þegar eru með einhverskonar CRM kerfi til staðar var 

skoðað hvaða upplýsingakerfi er verið að nota. 
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Mynd 7. Upplýsingakerfi sem er verið að nota. Þeir sem svara annað eru með margvísleg kerfi sem eru ýmist 
sérhæfð CRM kerfi eða stuðningskerfi við önnur upplýsingakerfi sem fyrirtækin eru að nýta sér. 

Þau kerfi sem fyrirtækin eru helst að nýta sér eru sérhæfð CRM kerfi eða um 87% af 

heildarskalanum, þá eins og SalesForce, Microsoft CRM ásamt þeim fjölda mörgu 

kerfum sem voru nefnd í annað eða 56% af 87%. Ekki var farið út í ítarlega greiningu 

á þeim kerfum sem tilgreind voru undir „annað“, sem svarendur skírðu sérstaklega. 

Leitað var að þeim kerfum sem voru tilgreind og skoðað var hvort seljendur tilgreina 

sérstaklega að viðkomandi kerfi væri CRM kerfi. Voru kerfin sérstaklega hönnuð 

fyrir CRM voru þau talin, hafi þau verið hönnuð með annan tilgang upphaflega og 

með sérstakri CRM viðbót voru þau ekki talin með, kerfi sem falla undir sama flokk 

eru til að mynda Navision og DK. Þá voru sumir sem tilgreindu ekki nægilega skýrt 

hverskonar kerfi væri verið að nota eða ekki var greint frá hvaða kerfi væri verið að 

nota, þeir voru um 11%. 

Þar sem það var hægt að haka við fleiri en einn valmöguleika þá er skalinn í 145%. 

Töflureiknir (t.d. Excel) er að öllum líkindum oftast notaður sem stuðningskerfi og er 

hann um 31%. Navison er einnig um 31% og líklega  notað meira í byrjun. En 

hámarksnýting fæst að öllum líkindum þegar fyrirtækin eru að nýta sér sérhæfð CRM 

í sambland við önnur kerfi sem notuð eru til stuðnings sérhæfðu kerfunum. 
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Mynd 8. Mikilvægi upplýsingakerfa fyrir CRM. Myndin sýnir hversu mikilvægt CRM er fyrir rekstur fyrirtækisins í 
hlutfalli við notkun upplýsingakerfanna. 

Í myndinni hér að ofan er sýnt hversu mikilvægt CRM er að mati svarenda í 

samanburði við þá hugbúnað sem svarendur nota fyrir CRM. Útkoman er krosskeyrð 

við tvær spurningar, „hversu mikilvægt er CRM fyrir reksturinn að þínu mati?“ og 

„hvaða hugbúnað notið þið til að halda utan um gögn viðskiptavina?“. Niðurstaðan er 

svo borin saman við heildarþýði notenda CRM eða 151 svarendur. Með því er gert 

grein fyrir hvaða upplýsingakerfi heildarþýðið er hlutfallslega að nota miðað við 

mikilvægi þess. Auk þess gefur svarið til kynna hversu mikilvægt upplýsingkerfið er 

fyrir heildarnotkun á CRM.  

Eins og sýnt er fram á í ritinu þá skiptir upplýsingakerfið verulega miklu máli að mati 

svarenda en yfirgnæfandi meirihluti telja upplýsingakerfin frekar eða mjög mikilvægt 

fyrir CRM enda grundvöllur upplýsingaöflunnar og úrvinnslu. Notkun á 

upplýsingakerfum er þó mismunandi eftir stigi mikilvægis og eðli upplýsingakerfa. 

Bæði Navision og DK hugbúnaður er í eðli sínu bókhaldskerfi og eru ekki sérstaklega 

hönnuð CRM kerfi, heldur er sérsniðin viðbót aðlöguð að bókhaldskerfinu. Þetta 

gefur notendum slíkra kerfa möguleika á að tengja bókhaldsgögn beint við frekari 

upplýsingar við CRM gagnagrunn. Með því að nota einungis þessi bókhaldsforrit þá 

geta fyrirtæki sparað sér fjárfestingu á öðrum kerfum en langflest stærri fyrirtæki á 
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Íslandi nota nú þegar þessi kerfi fyrir sín bókhaldsgögn. Þrátt fyrir það eru þessi kerfi 

ekki sérstaklega hönnuð fyrir CRM upplýsingaöflun og úrvinnslu, þannig eru 

takmarkanir á því hvað hægt er að gera við slík kerfi og auk þess getur flækjustig 

kerfanna verið nokkuð mikið þar sem mikið af notkunarmöguleikum eiga ekki við í 

öllum deildum, svo sem í sölu og/eða markaðsdeild og þannig getur þjálfun og 

kennsla tekið lengri tíma í samanburði við sérhæfð kerfi.  

SalesForce og Microsoft CRM og önnur sérhæfð kerfi eru notuð af 87% þeirra 

fyrirtækja sem taka þátt í könnuninni. Þau kerfi eiga að vera nokkuð notendavænni en 

önnur stöðluð kerfi sem ekki eru upphaflega hönnuð fyrir CRM. Þau eiga að geta 

haldið utan um mikið af viðskiptaupplýsingum og sem á að vera auðveldara að greina. 

Þá bjóða forritin oft á tíðum upp á tengingar við önnur kerfi eins og til að mynda 

Navision, DK, Microsoft Office og fleira. Mikilvægi þeirra kerfa er varðar CRM er 

því meira en bara kerfi sem eru hugsuð sem stuðningskerfi þótt vissulega tengjast þau 

saman og hvert og eitt fyrirtæki þarf að finna bestu blönduna að upplýsingakerfunum 

sem hentar starfssemi þeirra sérstaklega.  

 

Mynd 9. Mikilvægi upplýsingakerfa eftir mikilvægisflokkum. Myndin sýnir hversu mikilvæg upplýsingakerfin eru 
eftir mikilvægisstigi. 

Á myndinni fyrir ofan er hvert upplýsingakerfi krosskeyrt við sömu spurningar og að 

ofan, breytingin er sú að nú er hlutfalli miðað við fjölda svarenda á hverju mikilvægis 

stigi fyrir sig. Á mynd 7 sást að yfirgnæfandi meirihluti þótti upplýsingakerfin vera 
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frekar- eða mjög mikilvæg. Á þessari mynd hinsvegar sést betur hvernig 

upplýsingakerfin nýtast eftir mikilvægis stigi.  

Á myndinni sést að vægi stuðningskerfa minnkar eftir því sem að fyrirtæki telja CRM 

kerfi vera mikilvæg rekstrinum. Ekki var farið út í að flokka sérstaklega þau kerfi sem 

eru tilgreind undir „annað“ en með því að sjá þróunina yfir í hæðsta stig mikilvægis 

sést að mikilvægi stuðningskerfa minnkar á meðan að sérhæfð kerfi eins og 

SalesForce og Microsoft CRM verða mikilvægari. 

6.3 Nýta þau gögnin eins vel og hægt er 

 

Mynd 10. Gögn nýtt út fá þeim upplýsingum sem er safnað. Myndin sýnir hlutfall þeirra upplýsinga sem er safnað 
samanber hvernig þær upplýsingar eru nýttar til að nálgast viðskiptavini fyrirtækjanna. 

Hlutfallsleg dreifing er nokkuð jöfn í þegar borið er saman hvaða upplýsingum er 

safnað og hvernig þær upplýsingar eru greindar og nýttar til að nálgast viðskiptavini 

fyrirtækjanna. Svarendur virðast þó nýta gögnin mest í markhópagreiningu og fyrir 
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sölustarfsemi. Flestir eru að safna netföngum, símanúmerum og heimilisföngum. Það 

er jákvætt að sjá að það sé verið að safna sölugögnum og halda utan um 

samskiptasögu. Það er mjög mikilvægt til þess að geta fylgst með hvaða 

viðskiptavinir eru arðbærastir og sjá út hverjir það eru sem hafa mikla viðskiptatryggð 

við fyrirtækin. Út frá þessum upplýsingum er auðveldara að bjóða upp á til dæmis 

krosssölur ef fyrirtækin vita hvað viðskiptavinurinn hefur verslað sér, hvernig og 

hvort samskiptin hafi verið góð. Krosssala er þegar viðskiptavini er boðið upp á vörur 

sem tengjast á einhvern hátt þeirri vöru sem viðskiptavinurinn er að kaupa eða hefur 

keypt (Munnleg heimild: Bjarki Pétursson, 2015). 

Það er áhugavert að sjá hversu fáir eru að safna sér gögnum um lífstíl eða áhugamál 

viðskiptavina, þau gögn geta einnig hjálpað mikið til við að finna út hvernig best sé 

að nálgast viðskiptavinina. Það fer auðvitað eftir starfsemi fyrirtækjanna hvaða 

gögnum er best að safna, en til að geta nálgast viðskiptavininn sem best og að hann 

finni að fyrirtækið hafi virkilega áhuga á honum þá eru áhugamálin og lífstíllinn sterk 

leið til þess. Auðveldara að beina skilaboðunum beint til þeirra sem eiga og hafa 

áhuga að fá þau (Munnleg heimild: Bjarki Pétursson, 2015).  
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Mynd 11. Nálgun fyrirtækja að viðskiptavinum eftir aðferðum og dreifileiðum. Myndin sýnir hvaða upplýsingar 
sem þegar hefur verið safnað hafa verið greindar niður eru nýttar til markaðs og/eða sölustarfssemi. Myndin sýnir 
einnig fylgni á milli mismunandi nálgunnarleiða eftir aðferðum og/eða dreifileiðum. 

Á myndinni sést að upplýsingarnar eru fyrst og fremst nýttar til sölustarfssemi, 

sérstaklega með því að senda tölvupósta á núverandi viðskiptavini fyrirtækjanna eða 

um 70%. Einnig eru fyrirtækin mikið að reyna að selja vöru eða þjónustu sína í 

gegnum samfélagsmiðla. Þá er bein hlutfallsleg fylgni milli sölu og markaðssetningar 

í þessum flokkum og því er líklegt að ekki er gerður greinarmunur á hvort um sé að 

ræða sölu eða markaðssetningu í þeim tilgangi. Þá eru fyrirtæki sem eru í B2B 

(business to business) geiranum ekki að nota samfélagsmiðla til að nýta sér 

upplýsingar af samfélagsmiðlum til arðsemisgreiningar, enda er slíkt ekki hægt. 

Fremur kjósa fyrirtækin að nýta sér sölusögu fyrirtækisins til að senda tölvupósta eða 

til að krossselja sína vöru eða þjónustu í gegnum síma, en ekki er gerður 

greinarmunur á hvort viðkomandi fyrirtæki er með beina sölustarfssemi við 

úthringingar eða að krosssala fari fram eftir að viðkomandi viðskiptamaður hefur haft 

samband við sölufyrirtækið. 
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Þá er áhugavert að sjá að þessi fyrirtæki eru að nýta sér upplýsingatæknina í meira 

mæli, póstlisti vegna heimilisfanga er ekki eins mikilvægt eins og netföng eða 

samfélagsmiðlar. Það gefur til kynna að fyrirtækin eru ekki að senda sérstaka 

bréfpósta eins mikið og áður en Internetbyltingin átti sér stað. Eins er áhugavert að 

bein samskipti við viðskiptavini skipta verulega miklu máli eins og með 

símhringinguna, en það gefur til kynna að fyrirtækin séu að aðlaga sína vöru eða 

þjónustu að viðskiptavinum sínum, það eru um 54% fyrirtækja stunda slíkt.  

6.4 Hvernig gekk innleiðingin fyrir sig 

 

Mynd 12. Myndin sýnir hversu vel innleiðing á CRM kerfum gekk hjá fyrirtækjunum. 

Eins og sjá má á myndinni af þeim sem höfðu innleitt CRM þá voru um 47% sem 

töldu innleiðinguna hafa gengið frekar vel eða mjög vel en einungis um 9% sem töldu 

hana hafa gengið frekar illa eða mjög illa. Áhugavert er að um 44% sögðu að hún 

hefði hvorki né gengið vel fyrir sig en það er nokkuð úr takti við þann ágóða sem 

hlýst af CRM. Ekki var kannað hvenær viðkomandi fyrirtæki fóru í innleiðingu á 

CRM kerfum sínum, því getur verið að kynning, kennsla, þjálfun og prófun hafi ekki 

verið nægilega góð þegar að innleiðingin átti sér stað. Því betri sem innleiðingin er, 

því árangursríkara er að fá starfsfólk til að starfa með kerfið til frambúðar og 

heildarágóði fyrirtækisins eykst.  
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Kynning, kennsla og þjálfun starfsmanna eru þættir í lokaundirbúningi 

innleiðingarinnar. Þar sem CRM snýst um samband milli fyrirtækis við viðskiptavina 

er grundvallaratriði að starfsfólk geti þjónustað sína viðskiptavini. Þá þar starfsfólk að 

vita hvaða upplýsingar það á að greina, hvernig úrvinnslan skal fara fram og hvernig 

þeir miðla þeim upplýsingum áfram til viðskiptavina sinna, hvort sem það er gert með 

markaðs- eða sölustarfssemi. Þá þarf starfsfólk að þekkja upplýsingakerfið til vel og 

vera örugg í upplýsingakerfisumhverfinu áður en það er tekið í fulla notkun.  

 

Mynd 13. Greining á árangri innleiðingar í samanburði við gæði kynningar til starfsfólks. 

Eftir því sem kynning er betur sett fram þá aukast líkurnar á því að innleiðingin 

heppnast sem skyldi. Þar sem það var lagt mjög mikið eða frekar mikið upp úr 

kynningum við starfsfólk á innleiðingunni þá voru um 86% sem töldu að hún hefði 

tekist mjög vel og um 67% sem sögðu hana hafa tekist frekar vel. Greinileg fylgni er á 

milli kynningar til starfsfólks og árangri innleiðingar CRM. Sé kennsla og þjálfun 

einnig árangursríkt eru meiri líkur á árangri. 

59%	
  

15%	
  

4%	
  

27%	
  

52%	
  

25%	
  

17%	
  

50%	
  

14%	
  

19%	
  

55%	
  

33%	
  

50%	
  

13%	
  

9%	
  

42%	
  

6%	
  

8%	
  

0%	
   10%	
   20%	
   30%	
   40%	
   50%	
   60%	
   70%	
   80%	
   90%	
   100%	
  

Mjög	
  vel	
  

Frekar	
  vel	
  

Hvorki	
  né	
  

Frekar	
  illa	
  

Mjög	
  illa	
  

Hversu	
  vel	
  var	
  innleiðingin	
  kynnt	
  starfsfólki?	
  

H
ve
rn
ig
	
  g
ek
k	
  
in
nl
ei
ði
ng
	
  C
RM

	
  
	
  h
já
	
  fy
ri
rt
æ
ki
nu
?	
  

Greining	
  á	
  árangri	
  innleiðingar	
  í	
  samanburði	
  við	
  gæði	
  
kynningar	
  til	
  starfsfólks	
  

Mjög	
  vel	
  	
   Frekar	
  vel	
   Hvorki	
  né	
   Frekar	
  lítið	
  	
   Mjög	
  lítið	
  	
  



 

 

37 

 

Mynd 14. Greining á árangri innleiðingar í samanburði við gæði þjálfunar starfsfólks. 

Af þeim sem tóku könnunina er afar lítill munur á árangri innleiðingar hvort sem um 

er að ræða kynningu eða þjálfun. Ítarleg þjálfun starfsfólks fer yfirleitt í hefðbundið 

freli, kynning, kennsla, þjálfun. Þar sem kennsla er milli kynningar og þjálfunar og 

fylgnin er samskonar er óþarfi að birta niðurstöður kennslunnar.  

Af þeim sem svöruðu þá töldu um 82% sem þjálfuðu starfsmenn sína mjög vel eða 

frekar vel í innleiðingunni skila því að innleiðingin sjálf hefði gengið mjög vel og um 

72% frekar vel. Það voru einungis tveir sem þjálfuðu starfsmenn sína frekar vel eða 

frekar lítið og töldu það hafa skilað sér mjög illa í innleiðingunni sjálfri, þar gæti 

verið áhugavert að vita hvort að stuðning stjórnenda hafi vantað í ferlinu ef að 

þjálfuninni hafi verið sinnt frekar vel. 

Eftir kennslu og þjálfun þarf upplýsingaflæði á milli deilda að vera nægjanlega gott 

svo starfsmenn hafi allar upplýsingar á reiðu til að þjónusta viðskiptavini sína og 

árangur getur verið mældur af CRM í heild sinni. 

50%	
  

15%	
  

4%	
  

32%	
  

56%	
  

28%	
  

25%	
  

50%	
  

18%	
  

23%	
  

54%	
  

25%	
  

6%	
  

13%	
  

42%	
  

50%	
  

8%	
  

0%	
   10%	
   20%	
   30%	
   40%	
   50%	
   60%	
   70%	
   80%	
   90%	
   100%	
  

Mjög	
  vel	
  

Frekar	
  vel	
  

Hvorki	
  né	
  

Frekar	
  illa	
  

Mjög	
  illa	
  

Hversu	
  vel	
  var	
  hugað	
  að	
  því	
  að	
  þjálfa	
  starfsmenn	
  við	
  innleiðingu?	
  

H
ve
rn
ig
	
  g
ek
k	
  
in
nl
ei
ði
ng
	
  	
  

CR
M
	
  h
já
	
  fy
ri
rt
æ
ki
nu
	
  

Greining	
  á	
  árangri	
  innleiðingar	
  í	
  samanburði	
  við	
  gæði	
  
þjálfunar	
  starfsfólks.	
  

Mjög	
  vel	
  	
   Frekar	
  vel	
   Hvorki	
  né	
   Frekar	
  lítið	
  	
   Mjög	
  lítið	
  	
  



 

 

38 

 

Mynd 15. Greining á upplýsingaflæði milli í samanburði við hvernig innleiðing CRM hefur bætt daglegt starf. 

Ef upplýsingaflæðið milli allra deilda er mjög lítið þá bætir það frekar lítið daglegt 

starf. Þegar upplýsingaflæðið eykst þá verður meiri dreifni svara og meiri líkur á 

árangri  í starfi. Fyrirtækin sem voru með frekar mikið upplýsingaflæði eru þó með 

minni líkur á hámarksbætingu í störfum, gæti ástæðan verið að fyrirtækin séu orðin 

stærri og að upplýsingakerfin nái ekki að brúa öll þau göp sem geta orðið til. Þeir sem 

eru með mjög gott upplýsingakerfi hafa mestu líkurnar á hámarks bætingu í starfi. 

Gefur til kynna að CRM kerfið sé líklega orðið virkt á öllum sviðum fyrirtækisins og 

því allir þátttakendur í CRM. 

Upplýsingaflæði hjá stórum fyrirtækjum getur verið nokkuð flókið og það getur tekið 

nokkurn tíma til að fá það til að ganga snurðulaust fyrir sig. Samkvæmt 

niðurstöðunum er ekki bein fylgni á milli þjálfunnar starfsfólks og gæði 

innleiðingarinnar þar sem það er annar þáttur í starfsseminni. Samskipti og 

heildarútfærsla skiptir sköpun við gæði upplýsingaflæðis. 
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Mynd 16. Áhrif innleiðingar á dagleg störf í samanburði við hvernig innleiðing CRM gekk. 

Það er mjög áhugavert að sjá hvernig samspilið milli þess hversu vel gekk að innleiða 

CRM hjá fyrirtækinu og að það hafi bætt daglegt starf hjá viðkomandi fyrirtækjum. 

Ávinningurinn á því að innleiðingin gangi vel er því greinilegur samkvæmt þessu, því 

betur sem innleiðingin hefur gengið hefur daglegt starf batnað. Með því má áætla að 

starfsánægja og/eða að skilvirkni daglegs starfs hafi batnað eftir því sem innleiðingin 

hefur gengið betur. Það eru áberandi meirihluti eða um 82% sem segja að innleiðingin 

hafi gengið mjög vel eða frekar vel og að útkoman sé sú að það hafi bætt starf 

fyrirtækisins mjög mikið. Það voru einungis tveir aðilar sem svöruðu því að 

innleiðingin hefði gengið hvorki né eða frekar illa og að það hafi skilað sér mjög illa í 

daglegt starf. 

Út frá þessum niðurstöðum er hægt að greina hvernig innleiðingin hefur haft áhrif á 

starfsánægju eftir innleiðingu. Líkt og áður skiptir verulega miklu máli að innleiðing 

sé vel undirbúin. Starfsfólk er einn dýrasti þátturinn í öllum rekstri og því mikilvægt 

að starfsánægjan sé sem mest. 

6.5 Hvaða þættir skipta máli í innleiðingu CRM? 

Eins og sjá má á niðurstöðum rannsóknarinnar þá er innleiðingarferlið nokkuð 

viðkvæmt og það þarf að nota breytingarstjórnunarfræðin við ferlið. Það skiptir miklu 

máli að hafa starfsfólkið með sér í liði þegar farið er í innleiðingu á CRM, það þarf 
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ekki nema eina sterka neikvæðisrödd til að bera illan boðskap til fjöldans. Því er 

mikilvægt að lykilstarfsmenn, óháð hvaða stöðu þeir gegna taki virkan þátt í 

innleiðingarferlinu.  

Það er ekki síður mikilvægt að velja vel hvaða upplýsingakerfi hentar fyrirtækinu og 

sérstaklega út frá eðli fyrirtækisins. Upplýsingakerfin eru margvísleg og til eru mörg 

sérhæfð CRM kerfi, það getur skipt sköpun að hafa gott, sérhæft kerfi sem getur 

haldið utan um öll gögn og að úrvinnsla upplýsinganna sé notendavæn og skilvirk. 

Upplýsingaöflunin og úrvinnslan þarf greina þarfir viðskiptavina sinna og finna leiðir 

til að bæta vöru- og/eða þjónustuþarfir þeirra og finna réttu aðferðirnar eða 

dreifileiðirnar til að nálgast þá. Að sama skapi hafa stærstu fyrirtækin á Íslandi verið 

að nota ýmis stuðningskerfi sem getur haft jákvæð áhrif á innleiðingarferlið. Þá er 

mikilvægt er að samskipti milli kerfanna, og ekki síður á milli deilda fyrirtækisins 

virk, með eins litlum flækjustigum og mögulegt er. Með þeim hætti er hægt að nýta 

gögnin og samskiptin á milli kerfa og deilda á sem bestan hátt og skilar það sér betur 

fyrir fyrirtækið í sölu og viðskiptatryggð. 

Það að kynna innleiðingarferlið vel fyrir starfsfólki og jafnvel fá það til að koma að 

skipulagningunni með stjórnendum fær það starfsfólkið til að vera viljugra til að gera 

breytingar í starfinu. Þjálfun starfsmanna skiptir líka sköpun í ferlinu, það þarf að sjá 

til þess að allir viti hvað er ætlast til af þeim og þeir viti hvernig þeir eigi að gera 

hlutina. Svo stefna og markmið þurfa að vera skýr, mælanleg, afkastahvetjandi, 

raunhæf og tímasett. Þegar starfsfólkið hefur náð tökum á þeim breytingum og þeim 

þáttum sem ætlast er til af þeim þá er mikilvægt að upplýsingaflæðið milli deilda sé 

gott og sýnir það sig líka í niðurstöðum. Þau fyrirtæki sem eru með virkt og gott 

upplýsingaflæði hafa mestu líkurnar á að bæta starfsfólk sitt í starfi og að sama skapi 

aukið starfsánægju innan fyritækisins. Það krefst þess að CRM sé virkt á öllum 

stöðum og allir meðvitaðir hvað sé ætlast til af þeim. 

Áhugavert er að sjá svo að hjá þeim fyrirtækjum sem innleiðingin gekk vel fyrir sig 

þá er það að bæta daglegt starf á marga vegu. Ávinningurinn er að skila sér einna mest 

í skilvirkni, að geta boðið upp á persónulegri og betri þjónustu við hvern viðskiptavin, 

aukinni sölu og viðskiptatryggð, ásamt því að taka betri ákvarðanir á vöru/þjónustu 

framboði. Þarf því að huga vel að öllum þessum þáttum þegar innleiðing á CRM er 
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hjá fyrirtækjum til að ná sem bestum árangri og auka ágóða fyrirtækisins sem og 

viðskiptavina þeirra. 

7 Lokaorð 

Rannsóknin er nokkuð takmarkandi og fer yfir helstu grunnþætti innleiðingar á CRM. 

Það hefði verið hægt að sýna fram á útfærslur á innleiðingunni eftir mismunandi 

breytum sem teknar voru fyrir í könnuninni. Í því samhengi hefði verið hægt að greina 

hvaða leið skuli fara miðað við hvaða geira fyrirtækin starfa í, muninn á milli þess 

hvort fyrirtækið starfar fyrir einstaklinga, fyrirtæki eða eftir mismunandi mörkuðum. 

Það hefði verið áhugavert að skoða hvort fjöldi viðskiptamanna hafi áhrif á 

innleiðingarferlið með tilliti til heildarupplifun á innleiðingunni og sér í lagi 

upplýsingaflæði á milli deilda. 

Einnig hefði verið hægt að sjá hvaða stjórnendur væru best kosnir til að gegna því 

hlutverki að leiða innleiðinguna, en að öllum líkindum er samráð á milli sviða til að 

heildarsamskipti virki sem skildi.  

Að lokum hefði svo verið hægt að greina hvort einhver ákveðin blanda af 

upplýsingakerfum væri að virka betur eftir því hvaða markaði viðkomandi fyrirtæki 

starfar á og hvort kyn eða aldur hafi áhrif á innleiðingaferlið 

Rannsakandi var búinn að velta þessu lengi fyrir sér og fannst áhugavert að athuga 

hvort að fyrirtækin hefðu sömu sýn á hvað CRM gæti gert fyrir fyrirtækin. Það var 

því mjög mjög gagnlegt að fá aðstoð frá Zenter með þessa hugmynd og vinna að 

þessari rannsókn. Það var mikið velt fyrir sér hvort það ætti að taka eigindleg viðtöl 

við nokkur fyrirtæki, blanda saman viðtölum og stöðluðum spurningarlista á nokkur 

fyrirtæki en síðan var ákveðið að halda sig við spurningarlista sem var sendur á 500 

stærstu fyrirtæki Íslands. Þannig var verið að reyna ná til sem stærstan hóp og fá sem 

víðsýnustu mynd af því hvernig CRM málum væri háttað hér á landi. 

Niðurstöður rannsóknarinnar sýndu fram á það að þeir sem eru að nýta sér CRM 

fræðin telja að ávinningurinn sé mikill og það sé mikilvægt að huga vel að 

innleiðingunni til þess að það skili sér sem best í daglegum rekstri. 
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Rannsakanda þótti áhugavert að sjá svo skýrt hversu mikilvægt það er að hafa 

starfsfólkið með sér í liði við innleiðingu CRM. Því ef starfsfólkið er ekki með í 

ferlinu þá er innleiðingin í raun dæmd til að falla um sig sjálfa. Það eru til margar 

fræðigreinar um það hvernig innleiðingin eigi að ganga fyrir sig svo hún skili sér sem 

best út í rekstur fyrirtækisins en það gleymist þó stundum að skoða vel þá þætti sem 

ekki á að gera þegar ferlið er í gangi. Markmiðið var að sýna fram á hvaða þættir 

skipta máli við innleiðinguna á CRM og vonar rannsakandi að lestur við þessa 

rannsókn hafi reynst áhugaverður og muni nýtast þeim fyrirtækjum sem eru að huga 

að innleiðingu CRM.  
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Viðauki 

Viðhorf fyrirtækja til CRM á Íslandi? 

Þessi könnun er hluti af BS rannsókn við Háskólann á Bifröst. Rannsóknin er gerð til 

að kanna hver notkun fyrirtækja á Íslandi er á CRM á Íslandi og hvernig innleiðing 

hennar gekk fyrir sig. 

Könnunin tekur innan við 5 mínútur og er fyllsta trúnaðar gætt við úrvinnslu þessarar 

rannsóknar. Nöfn þátttakenda og fyrirtækja birtast hvergi né munu svör vera 

rekjanleg. 

Fyrirfram þakkir, 

Guðrún Erna Hafsteinsdóttir 

 

Útskýring á Stjórnun viðskiptatengsla (CRM):  

CRM er stefna sem hugsuð er til að auka viðskiptatryggð og arðsemi fyrirtækja. 

Það er notuð tækni til að koma á og viðhalda langtíma sambandi milli 

samstarfsaðila, viðskiptavina og ákveðna hópa sem þykja arðbærir og 

eftirsóknarverðir. 

 

 

Spurningakönnun 

1. Er fyrirtækið með virka stjórnun viðskiptatengsla (CRM)? 5 punkta skali 

a. 1. Fyrirtækið er ekki með CRM af neinu tagi  

b. 2. Fyrirtækið er með takmarkað CRM kerfi 

c. 3. Fyrirtækið er með CRM kerfi  

d. 4. Fyrirtækið er með gott CRM kerfi 

e. 5. Fyrirtækið er með mjög háþróað/fullkomið CRM kerfi 
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2. Ef hakað er í 1 í sp 1.: Hver er ástæðan? (Könnun búin eftir þessa sp. ef 

hakað var 1 í nr.1) (Má haka í fleiri en einn reit) 

a. Á ekki við starfssemina 

b. Áhugi ekki til staðar 

c. Ekki nægileg þekking á CRM 

d. Of kostnaðarsamt að innleiða  

Of kostnaðarsamt í rekstri 

e. Ekki tími til að innleiða 

f. Ekki tími til að fylgja því eftir 

g. Annað, hvað þá? 

 

3. Ef hakað var í 2, 3, 4 eða 5 í sp.1: Hvaða hugbúnað notið þið til að halda 

utan um gögn viðskiptavina? (Má haka í fleiri en einn reit) 

a. Töflureikni (t.d. Excel) 

b. Navision 

c. SalesForce 

d. Microsoft CRM 

e. DK CRM hugbúnað 

f. Erum ekki með hugbúnað 

g. Annað, hvað þá? 

 

4. Hversu mikilvægt er CRM fyrir reksturinn að þínu mati? 

a. Mjög mikilvægt 

b. Frekar mikilvægt 

c. Hvorki né 

d. Lítið mikilvægt 

e. Alls ekki mikilvægt 
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5. Hvaða gögnum er safnað um viðskiptavini? (Má haka í fleiri en einn reit) 

a. Kyn 

b. Kennitölur 

c. Netföng 

d. Símanúmer 

e. Heimilisföng 

f. Póstnúmer 

g. Lífstíll/Áhugamál 

h. Menntun 

i. Samskiptasögu 

j. Sölusögu 

k. Annað, hvað þá? 

 

6. Hvernig nýtið þið ykkur gögnin? (Má haka í fleiri en einn reit) 

a. Arðsemisgreining viðskiptahópa 

b. Markhópagreiningar 

c. Til markaðssetningar á netinu 

d. Til sölustarfssemi 

e. Annað, hvað þá?  

 

7. Með hvaða hætti hefur fyrirtækið þitt nálgast viðskiptavini? 

a. Facebook 

b. Twitter 

c. Póstlista vegna heimilisfanga 

d. Póstlisti vegna netfanga 

e. Fyrirtækjaupplýsingar (greining og/eða markaðsstarfssemi) 

f. Símhringingar 

g. Hvetja til word of mouth/network effect vegna hvatakerfis 

h. Sýniseintök af vöru eða þjónustu 

i. Annað, hvað þá? 
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8. Hvernig gekk innleiðing CRM hjá fyrirtækinu? 

a. Mjög vel 

b. Frekar vel 

c. Hvorki né 

d. Frekar illa 

e. Mjög illa 

 

9. Ef frekar illa eða mjög illa, hvað gekk þá illa? (Má haka í fleiri en einn 

reit) 

a. Hentar illa starfseminni 

b. Áhugi og eftirfylgni var ekki nægileg 

c. Ekki nægileg þekking til að innleiða 

d. Of kostnaðarsamt að innleiða 

e. Of kostnaðarsamt í rekstri 

f. Ekki tími til að fylgja því eftir 

g. Annað, hvað þá? 

 

10. Hver ber helst ábyrgð á CRM og innleiðingu innan ykkar fyrirtækis? 

a. Forstjóri 

b. Framkvæmdastjóri 

c. Markaðsstjóri 

d. Sölustjóri 

e. Utankomandi ráðgjöf 

f. Annar, þá hver? 

 

11. Hversu vel var innleiðingin kynnt starfsfólki? 

a. Mjög vel 

b. Frekar vel 

c. Hvorki né 

d. Frekar lítið 

e. Mjög lítið 
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12. Hversu vel var hugað að því að þjálfa starfsfólkið við innleiðingu? 

a. Mjög vel 

b. Frekar vel 

c. Hvorki né 

d. Frekar lítið 

e. Mjög lítið 

 

13. Hversu vel kunnu allir á kerfið áður en það var tekið í almenna notkun? 

a. Mjög vel 

b. Frekar vel 

c. Hvorki né  

d. Frekar illa 

e. Mjög illa 

 

14. Hversu gott er upplýsingaflæðið milli allra deilda í fyrirtækinu? 

a. Mjög gott 

b. Frekar gott 

c. Hvorki né 

d. Frekar lítið  

e. Mjög lítið 

 

15. Hefur innleiðing CRM kerfis bætt daglegt starf? 

a. Mjög mikið 

b. Frekar mikið  

c. Hvorki né 

d. Frekar lítið  

e. Mjög lítið 
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16. Að þínu mati, hver hefur helsti ávinningurinn verið vegna innleiðingar á 

CRM hjá þínu fyrirtæki? (Má haka í fleiri en einn reit) 

a. Aukin sala  

b. Aukin framlegð (meiri rekstrarhagnaður) 

c. Aukin skilvirkni 

d. Höfum getað boðið upp á persónulegri og betri þjónustu við hvern 

viðskiptavin 

e. Betri ákvörðunartaka á vöru/þjónustu framboði 

f. Betrumbætir nýsköpunarstarfssemi innan fyrirtækisins 

g. Aukin viðskiptatryggð 

h. Sölukostnaður hefur lækkað 

i. Markaðskostnaður hefur lækkað 

j. Annað, hvað þá? 

 

Bakgrunnsbreytur: 

ü Kyn 

o KK 

o KVK 

o Vil ekki svara 

 

ü Aldur 

o Yngri en 25 

o 25-34 

o 35-44 

o 45-54 

o 55-64 

o 65 eða eldri 

o Vil ekki svara 
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ü Menntun 

o Grunnskólapróf 

o Framhaldsskólapróf 

o Háskólagráðu í grunnnámi 

o Háskólagráðu í mastersnámi 

o Vil ekki svara 

 

ü Í hvaða geira er fyrirtækið? 

o Trygginga- og fjármálafyrirtæki 

o Samgöngufyrirtæki 

o Hugbúnaðarfyrirtæki 

o Samskiptafyrirtæki 

o Ráðgjafafyrirtæki 

o Ferðaþjónustufyrirtæki 

o Hótel og veitingageiri 

o Annað, hvað þá? 

 

ü Hverjir eru helstu viðskiptavinir fyrirtækisins?  

o Fyrirtæki (B2B) 

o Einstaklingar (B2C) 

 

ü Starfsheiti 

o Forstjóri 

o Framkvæmdarstjóri 

o Markaðsstjóri 

o Sölustjóri 

o Annað, hvað þá? 
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ü Stærð fyrirtækis (viðskiptavinir á mánuði) 

o Færri en 500 

o 500 – 1499 

o 1500 – 4999 

o 5000 – 9999 

o 10.000 – 19.999 

o 20.000 – 29.999 

o 30.000 – 49.999 

o 50.000 eða fleiri 

 
 

 

 



 

 



 

 

 


