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Formáli 

Eftirfarandi ritgerð er unnin sem lokaverkefni til BS-gráðu í viðskiptafræði við Háskóla 

Íslands vorið 2016. Ritgerðin telur 12 ETCS einingar og er unnin með það að markmiði 

að skapa markaðsáætlun fyrir rafræna akstursdagbók sem kemur úr smiðju Uppvís ehf. 

Áætlað er að innleiða markaðsáætlunina þann 17. maí í samstarfi við Uppvís ehf. Í 

ritgerðinni er fjallað fræðilega um markaðsáætlanir, markaðsáætlun fyrir rafræna 

akstursdagbók lögð fram og að lokum er fjallað nánar um hana í umræðukafla. Eðvald 

Möller, aðjúnkt við Háskóla Íslands, var fenginn til þess að vera leiðbeinandi í 

verkefninu og var stuðningur frá honum mikils metinn. Helgi Kristinsson, verkefnastjóri 

yfir rafrænu akstursdagbókinni og viðmælandi í eigindlegum viðtölum, fær einnig 

þakkir fyrir mikinn stuðning. Upplýsingarnar sem fengust frá honum nýttust við 

grunninn að markaðsáætluninni sem er stærsti hluti ritgerðarinnar. Að lokum vil ég 

þakka fjölskyldu minni og maka fyrir stuðninginn við gerð verkefnisins. 
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Útdráttur 

Markmiðið með ritgerðinni er að greina markaðs- og rekstrarumhverfi fyrirtækisins 

Uppvís ehf. með tilliti til nýrrar vöru fyrirtækisins, rafrænnar akstursdagbókar. Tilgangur 

slíkrar vinnu er að þróa og leggja fram nothæfa, stefnumiðaða markaðsáætlun sem er 

hagnýt fyrir fyrirtækið. Ritgerðin byggir á eigindlegri rannsóknaraðferð en gagna var aflað 

í formi þriggja viðtala á tímabilinu 25. janúar til 11. apríl. Viðtölin voru tekin við 

verkefnastjóra rafrænu akstursdagbókarinnar, Helga Kristinsson, sem er einnig eigandi í 

fyrirtækinu Uppvís ehf. Í fræðilega hluta ritgerðar er gerð grein fyrir markaðsáætlunarferli 

Marian Burk Wood eins og hún leggur það fram í bók sinni Essential guide to marketing 

planning og því ferli fylgt í megindráttum við gerð stefnumiðaðrar markaðsáætlunar fyrir 

rafrænu akstursdagbókina. PESTEL, SVÓT og VRIO eru dæmi um greiningartól sem notuð 

voru við gerð á markaðsáætluninni ásamt því að vaxtarlíkan Ansoff er skoðað. Gerð er 

grein fyrir því reglugerðarumhverfi sem umlykur skráningu akstursdagbókarinnar og þeim 

takmörkunum og tækifærum sem felast í starfseminni. Helstu niðurstöður höfundar felast 

í stefnumiðaðri markaðsáætlun sem finna má í seinni hluta ritgerðar og með notkun 

hennar færist fyrirtækið nær markmiðum sínum.
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1  Inngangur  

Upphaf 21. aldar hefur verið stormasamur tími fyrir alla aðila í rekstri á Íslandi og þá ekki 

síst fyrir sprotafyrirtæki. Öldin hófst á vaxandi góðæri sem svo tók skjótan endi í október 

árið 2008 þegar stóru bankarnir hrundu. Segja má að sprotafyrirtæki á Íslandi hafi, eins 

og öll önnur fyrirtæki og einstaklingar, fengið að finna fyrir afleiðingum hrunsins í 

kreppunni sem fylgdi á eftir. Það þarf þó ekki endilega að vera þannig að 

efnahagsþrengingar dragi úr nýsköpunarfyrirtækjum heldur er einmitt möguleiki á að þær 

ýti undir nýsköpun og frumkvöðlastarfsemi. Slík hefur raunin til dæmis orðið í 

hugbúnaðargeiranum. Þar hafa fyrirtæki eins og CCP, Plain Vanilla og DataMarket gert 

það gott og í ljós hefur komið að mikið svigrúm er fyrir starfsemi sem byggir á tækni, 

nýsköpun og mannauði, frekar en tæmandi auðlindum (Tryggvi Hjaltason, 2014). 

Annað vandamál sem ógnar nýjum fyrirtækjum á Íslandi er áreiti markaðarins á 

viðskiptavini. Sífellt verður erfiðara fyrir nýja aðila á markaði að ná athygli almennings og 

nauðsynlegt er að þær vörur og þjónusta sem fyrirtæki bjóða upp á sé aðgengileg og 

notendavæn.  

Hugbúnaðarfyrirtækið Uppvís ehf. var einmitt stofnað á eftirhrunsárunum úr 

þessum þarfagrunni en um er að ræða lítið og öflugt sprotafyrirtæki sem hefur það 

markmið að þróa hagkvæmar hugbúnaðarlausnir sem skapa léttara líf fyrir viðskiptavini. 

Fyrirtækið leggur áherslu á öryggi og sveigjanleika ásamt því að setja þjónustu við 

viðskiptavinina í fyrsta sæti. Fyrirtækið er með tvær tilbúnar vörur sem báðar hafa verið 

teknar í notkun en smæð fyrirtækisins vegna hefur stefnumótun verið rýr og ekki hefur 

verið lagt í mikla vinnu við markaðsáætlunargerð. Slík vinna er yfirleitt gerð með 

langtímaframtíðarsýn fyrirtækis í huga en starfsaldur fyrirtækisins, óvissa um afkomu þess 

fyrstu árin, skortur á starfsfólki og skortur á fjármunum hafa sett stefnumótun aftar í 

forgangsröðun (Helgi Kristinsson, munnleg heimild, 1. febrúar, 2016).  

Höfundur verkefnisins komst í samband við Uppvís, ehf. í gegnum leiðbeinanda 

verkefnisins, Eðvald Möller. Fyrirtækið er að þróa nýja vöru, rafræna akstursdagbók, sem 

kemur á markað innan skamms. Eftir að hafa hitt Helga Kristinsson, eiganda í fyrirtækinu 

og verkefnastjóra yfir rafrænu akstursdagbókinni, kom í ljós áðurnefnd vöntun á 
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stefnumótunar- og áætlunarvinnu. Því ákvað höfundur að vinna BS-verkefni sitt sem 

hagnýtt verkefni á þessu sviði og vinna stefnumiðaða markaðsáætlun fyrir og í samstarfi 

við fyrirtækið. Ákveðið var að áætlunin yrði gerð utanum hugbúnað um rafræna 

akstursdagbók, sem er ný þjónusta á vegum fyrirtækisins. 

 Ritgerðin er byggð upp þannig að fyrst kemur fræðilegur hluti þar sem farið er yfir 

helstu fræðilegu hugtök sem tengjast efni ritgerðarinnar. Jafnframt er farið ítarlega yfir 

ferlið sem nýtt verður við markaðsáætlunargerðina en þar er stuðst við þriðju útgáfu af 

bók Marian Burk Wood, Essential guide to market planning. Að loknum fræðilegum hluta, 

í kafla 3, er umfjöllun um sprotafyrirtæki og rekstrarumhverfi þeirra. Ítarlega er sagt frá 

viðfangsefni ritgerðarinnar, Uppvís ehf. og þessari nýju vöru þess, rafrænni 

akstursdagbók. Höfundur var í góðum samskiptum við eiganda fyrirtækisins og tók 

samtals þrjú viðtöl við hann til gagnaöflunar. Sagt er frá þessum viðtölum í kafla 4. Að 

þeirri umfjöllun lokinni er sett fram stefnumiðuð markaðsáætlun fyrir vöru fyrirtækisins 

og er hún birt í kafla 5. Að lokum er umræða og lokaorð í kafla 6.  

 Markmið verkefnisins er að greina markaðs- og rekstrarumhverfi fyrirtækisins 

Uppvís ehf. með tilliti til nýrrar vöru fyrirtækisins, rafrænnar akstursdagbókar. Tilgangur 

slíkrar vinnu er að þróa og leggja fram nothæfa stefnumiðaða markaðsáætlun sem er 

hagnýt fyrir fyrirtækið. Markaðsáætlunin er því dregin saman í aðgerðaráætlun sem nýtist 

fyrirtækinu við eftirlit og framfylgni áætlunar. 
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2 Fræðilegur bakgrunnur 

Í eftirfarandi kafla er umfjöllun um markaðsáætlanir, fjallað er almennt um hlutverk þeirra 

og mikilvægi þeirra tíundað. Í markaðsáætluninni sem lögð er fram í síðari hluta 

verkefnisins er stuðst við markaðsáætlunarferli Wood eins og það kemur fyrir í 3. útgáfu 

af bók hennar, Essential guide to marketing planning, frá árinu 2013 og því er mikilvægt 

að kynna ferlið og helstu hugtök sem notuð eru í markaðsáætluninni rækilega í 

fræðilegum hluta. 

2.1 Almennt um markaðsáætlanir 

Markaðsáætlun er skipulagt ferli sem leiðir til samhæfðra markaðsákvarðana og aðgerða 

fyrir ákveðið tímabil (Wood, 2013). Með því að gera markaðsáætlun mótar fyrirtækið sér 

stefnu fyrir tímabilið, sem yfirleitt er eitt ár, en aðgerðir eiga að miða að því að færa 

fyrirtæki nær markmiðum sínum og mega ekki vera á skjön við þau.  

Stefnumiðuð markaðsáætlun lýsir rekstrarumhverfi fyrirtækis og ytri aðstæðum 

þess, sett eru fram markmið fyrir vöruna eða fyrirtækið yfir ákveðið tímabil og leiðir til 

þess að ná þessum markmiðum. Settur er fram rekstrarreikningur og eftirlit er áætlað 

(Friðrik Eysteinsson, 2003). Það gefur augaleið að það er mikilvægt fyrir fyrirtæki að hafa 

í huga hvert það stefnir og hvernig það ætlar að komast þangað. Jafnvel þótt breytingar 

geti komið skyndilega fram er sú hugmyndafræði að skapa skipulagða áætlun til að leiða 

markaðsaðgerðir áfram mikilvægari nú en nokkru sinni fyrr. Áætlunin verður að vera kvik 

(e. dynamic marketing planning) því breytingar geta gerst án viðvörunar og þá þarf að 

grípa inn í og breyta um stefnu.  

Markaðsáætlunargerð hjálpar rekstraraðilum að einblína á viðskiptavininn, ákvarða 

hvað er hægt og hvað er ekki hægt að gera fyrir viðskiptavini. Hún hjálpar rekstraraðilum 

jafnframt að skoða hvað þeir hafa upp á að bjóða í samkeppnis- og markaðsumhverfi og 

hjálpar til við að setja upp forsendur til að ráðstafa auðlindum fyrirtækisins þannig að það 

nái skilvirkni og árangri í markaðssetningu (Wood, 2013). Því er ljóst að fyrirtæki, stór og 

smá, ættu að leggja áherslu á stefnumótun og markaðssetningu. Í framhaldi af þessari 

umfjöllun er áhugavert að kynna til sögunnar markaðsáætlunarferli sem rekstraraðilar 

geta notað í markaðsáætlanagerð. 
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2.2 Markaðsáætlunarferli Wood  

Þegar haldið er í þá vegferð að gera markaðsáætlun eru ýmis tæki og tól sem fyrirtæki og 

einstaklingar í rekstri geta nýtt sér. Markaðsáætlunarferli Marian Burk Wood er það ferli 

sem nemendum í námskeiðinu VIÐ602G – Markaðsáætlanagerð í Háskóla Íslands er 

uppálagt að fylgja en bók Wood, Essential guide to marketing planning, 3. útgáfa frá árinu 

2013, er lögð til grundvallar kennslunni. Wood mælir með því að fyrirtæki fari í gegnum 

áætlunina í heild og við gerð markaðsáætlunarinnar sem sett verður fram í kafla 5 hér að 

aftan er stuðst við og fylgt því ferli sem Wood leggur fram í áðurnefndri bók. 

Hún setur markaðsferlið fram í sjö skrefum en út frá þeim forsendum sem fást 

með niðurstöðum greininga er hægt að fara í gegnum skrefin og skapa áætlunina. Í 

undirköflunum hér að aftan verður farið yfir hvert skref í markaðsáætlanaferlinu eins og 

Wood setur það fram og skýrt frá því hvaða aðgerðir hver liður felur í sér (Wood, 2013). Í 

síðari hluta ritgerðarinnar (Kafla 5) verður ferlið svo lagt til grundvallar markaðsáætlun 

sem gerð var fyrir sprotafyrirtækið Uppvís ehf. með vöru þess, rafræna akstursdagbók, í 

huga.  

2.2.1 Skref 1: Greining á núverandi innri og ytri aðstæðum 

Fyrsta skrefið í markaðsáætlanagerð, samkvæmt Wood, er að skoða hverjar eru 

núverandi aðstæður fyrirtækisins sem um ræðir. Við mat á núverandi aðstæðum þarf að 

túlka fáanleg gögn og upplýsingar um umhverfi fyrirtækisins til að sjá hvað muni hafa mest 

áhrif á frammistöðu þess og markaðssetningu. Núverandi aðstæðum er skipt í innri 

aðstæður og ytri aðstæður. Innri aðstæður gefa mynd af ástandi innan fyrirtækis á meðan 

ytri aðstæður gefa mynd af ástandi utan fyrirtækis. Þegar greiningu á innri og ytri 

aðstæðum er lokið eru niðurstöður úr þeim greiningum nýttar í SVÓT greiningu (Wood, 

2013). 

2.2.1.1 Aðstæður í innra umhverfi 

Við greiningu á innri aðstæðum fyrirtækja þarf að skoða yfirlýst markmið (e. mission 

statement) þess ásamt auðlindum og færni, fyrri frammistöðu, viðskiptasamböndum, 

framboð á vöru og þjónustu og ýmis önnur lykilatriði. Þessir innri þættir og samspil milli 

þeirra gegna lykilhlutverki í því hvernig fyrirtæki nær settum markmiðum, þjónustar 

viðskiptavini og keppir við samkeppnisaðila. Með því að greina innri aðstæður fyrirtækja 

er hægt að sjá hvar styrkleikar og veikleikar þeirra liggja (Wood, 2013). 
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VRIO 

Auðkennandi eiginleikar, eða sérstök geta, er nauðsynleg fyrir vörumerki ætli það sér að 

ná viðvarandi samkeppnisforskoti og efnahagslegum árangri. Virði, fágæti, hermihætta 

og stuðningur skipulagsheildar eru fjögur lykilviðmið sem munu skapa grundvöll fyrir 

samkeppnisforskotið og saman mynda þau VRIO greiningartólið sem sjá má betur í töflu 

hér fyrir neðan. 

 Tafla 1: VRIO greiningartólið (Johnson, Whittington, Kevan, Duncan og Regnér, 2013) 

V Virði (e. value): Eru til staðar eiginleikar sem skapa virði fyrir viðskiptavini og 

gera fyrirtækjum kleift að bregðast við tækifærum eða ógnunum?  

R Fágæti (e. rarity): Eru til staðar eiginleikar innan fyrirtækis sem engir eða fáir 

samkeppnisaðilar búa yfir? 

I Hermihætta (e. inimitability): Er erfitt og kostnaðarsamt fyrir 

samkeppnisaðila að herma eftir eiginleikum fyrirtækisins? 

O Skipulagsheild (e. organisational support): Er fyrirtækið skipulagt á þann veg 

að hægt sé að fullnýta eiginleika þess? 

 

Virði (e. value of strategic capabilities) 

Eru til staðar eiginleikar sem skapa virði fyrir viðskiptavini og gera fyrirtækjum kleift að 

bregðast við tækifærum eða ógnunum? Mikilvægt er fyrir fyrirtæki að svara ofangreindri 

spurningu og með því að skoða þrjú aðalatriði fæst svar við henni.  

 

Að notfæra sér tækifæri og eyða ógnunum: Verðmætir eiginleikar eru þeir sem skapa 

möguleika á því að sporna við þeim ógnunum og tækifærum sem koma upp í ytra 

umhverfinu. Eiginleikarnir munu því leiða af sér hærri tekjur eða lægri kostnað fyrir 

fyrirtæki en ef það hefði þá ekki. Þar af leiðandi auka þeir virði fyrirtækisins. 
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Virði til viðskiptavina: Augljóslega þurfa eiginleikar að skapa virði fyrir viðskiptavinina 

sjálfa til að teljast verðmætir. Mikilvægt er að gæta hlutleysis við greiningu á því hvaða 

eiginleikar það eru sem skapa virði fyrir viðskiptavini. Stjórnendur eiga til að falla í þá 

gildru að leggja áherslu á eiginleika sem þeir persónulega telja besta en svo kemur í ljós 

að þeir mæta ekki kröfu viðskiptavina um velgengni. Jafnframt er hætta á að eiginleikar, 

sem eru frábrugðnir þeim sem finnast hjá samkeppnisaðilum, séu ofmetnir einungis á 

þeim forsendum en ekki metnir á forsendum verðmætis.  

Kostnaður: Hætta er á því að þróun eða öflun eiginleika sem skapa virði í huga 

viðskiptavina verði einfaldlega of kostnaðarsöm og skili þar af leiðandi ekki þeim hagnaði 

til er ætlast. Varan eða þjónustan þarf að vera innan þeirra kostnaðartakmarkana sem 

gera fyrirtækjum kleift að ná sínum hagnaðartakmörkum. 

 

Fágæti (e. rarity) 

Eru til staðar eiginleikar innan fyrirtækis sem engir eða fáir samkeppnisaðilar búa yfir? 

Eiginleikar sem eru algengir á meðal keppinauta eru ólíklegir til að leggja grunninn að 

samkeppnisforskoti. Samkeppnisaðilar sem búa yfir sömu tækni og getu eiga auðvelt með 

að svara stefnumótandi framtökum keppinauta um leið og þeir sjá að framtökin skapa 

virði. Fágætir eiginleikar eru þeir eiginleikar sem örfá eða jafnvel aðeins eitt fyrirtæki býr 

yfir og í þeim tilfellum ná fyrirtæki samkeppnisforskoti á lengri líftíma. Fágætir eiginleikar 

geta til dæmis verið einkaleyfi, gott aðgengi að auðlindum, sérstaklega hæfileikaríkur 

mannauður, kraftmikið vörumerki, frábær staðsetning eða dýrmæt reynsla svo eitthvað 

sé nefnt. Varast ber að hrapa að þeim ályktunum að fágætir eiginleikar muni vera fágætir 

að eilífu svo nauðsynlegt er að hafa í huga aðra eiginleika sem gætu lagt undirstöðu að 

samkeppnisforskoti. 

Hermihætta (e. inimitability)  

Er erfitt og kostnaðarsamt fyrir samkeppnisaðila að herma eftir eiginleikum fyrirtækisins? 

Ljóst er að mikilvægt er fyrir fyrirtæki að búa yfir fágætum og verðmætum eiginleikum en 

það er hugsanlega ekki nóg. Viðvarandi samkeppnisforskot felur í sér að hafa eiginleika 

sem er erfitt og kostnaðarsamt fyrir samkeppnisaðila að herma eftir, fá eða líkja eftir. 
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Stuðningur skipulagsheildar (e. organisational support) Er fyrirtækið skipulagt á þann 

veg að hægt sé að fullnýta eiginleika þess?  

Það að búa yfir eiginleikum sem bera virði í hugum viðskiptavina, eru fágætir og erfitt er 

að herma eftir, skapar möguleika fyrir samkeppnisforskot. Til þess að fullnýta þá 

möguleika þarf stuðning skipulagsheildar. Viðeigandi ferli, kerfi og stjórnun þarf að vera 

hentug svo hún virki sem aðlögunarþáttur og komi í veg fyrir að skipulagsheild tapi 

samkeppnisforskotinu vegna skipulagsleysis (Johnson, Whittington, Kevan, Duncan og 

Regnér, 2013). 

 

2.2.1.2 Aðstæður í ytra umhverfi 

Ytra umhverfið er það umhverfi sem fyrirtæki starfa í og breytilegar aðstæður í ytra 

umhverfi geta skipt sköpun fyrir lífsbaráttu þeirra. Rannsókn á ytra umhverfi fyrirtækja 

gefur mynd af þeim ógnunum sem steðja að þeim ásamt tækifærum sem skapast innan 

umhverfisins (Wood, 2013).  

 

PESTEL 

PESTEL greiningartólið veitir góða umgjörð yfir þá lykilþætti sem hafa áhrif innan ytra 

umhverfis. Notkun þess gefur víðtæka yfirsýn yfir aðstæður ytra umhverfis og gefur mynd 

af mögulegum breytingum innan þess sem geta haft áhrif á fyrirtæki. Ytra umhverfi 

fyrirtækisins nær yfir pólitíska þætti, efnahagslega þætti, samfélagslega þætti, tæknilega 

þætti, umhverfislega þætti og lagalega þætti.  

Pólitískir þættir fjalla um hlutverk ríkis og önnur pólitísk öfl sem hafa áhrif á 

starfsumhverfi fyrirtækja. Ríkið getur til að mynda verið mögulegur viðskiptavinur, birgir, 

eða eigandi fyrirtækis og stofnana sem starfa í umhverfinu. Aðild ríkis og pólitískra afla 

getur haft úrslitaáhrif á afkomu fyrirtækja. Því nauðsynlegt að meta áhrif þeirra við 

rannsókn á ytra umhverfinu. 

Efnahagslegir þættir taka á þjóðhagfræðilegum atriðum eins og til dæmis hagsveiflum, 

gengi og efnahagslegum vaxtarhraða. Það er mikilvægt að fyrirtæki skilji hvernig 

velmegun hagkerfis hefur áhrif á markaðinn sem þau starfa á. 
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Samfélagslegir þættir taka til þeirra breytinga á menningu og aldursdreifingu sem eiga 

sér stað í samfélagi. Breytt viðhorf og sviptingar í aldursdreifingu geta bæði orsakað 

ógnanir og tækifæri fyrir fyrirtæki innan þess. 

Tæknilegir þættir ná utan um allar tæknilegar framfarir sem eiga sér stað og geta 

skapað ný tækifæri eða ógnað lífsviðurværi fyrirtækja. 

Umhverfislegir þættir fjalla um viðeigandi vistfræðileg málefni og önnur málefni tengd 

umhverfinu. Loftslagsbreytingar og breytingar á öðrum vistfræðilegum þáttum geta 

skapað grundvöll fyrir hertari reglugerð á losun efna sem skaðleg eru umhverfinu. 

Reglugerðir er varða mengun, losun úrgangs og endurvinnslu geta til að mynda haft áhrif 

á fyrirtæki í formi aukins kostnaðar.  

Lagalegir þættir vísa til þeirra laga og reglugerða sem gilda innan umhverfis fyrirtækja. 

Lagalegir þættir taka einnig til þeirra breytinga á lögum og reglugerðum sem eiga sér stað 

eða eru yfirvofandi á líftíma fyrirtækja og gætu haft áhrif á starfsemi þeirra (Johnson, 

Whittington, Kevan, Duncan og Regnér, 2013). 

Samkeppnisþættir 

Hægt er að kafa misdjúpt í greiningar á samkeppnisumhverfi fyrirtækja. Einföld 

greining felur í sér að sá aðili sem vinnur með markaðsmál (e. marketer) skoðar styrkleika 

fyrirtækis á þrem stigum sem hafa áhrif á samkeppnisstöðu þess. Stigin þrjú eru; yfirburðir 

í aðgreiningu, yfirburðir í kostnaði og yfirburðir í markaðssetningu. Aðgreining felur í sér 

yfirburði í gæðum á vöru, þjónustu og/eða ímynd vörumerkis. Kostnaðaryfirburðir felur í 

sér lægri kostnað á einingu, stærðarhagkvæmni og/eða lægri kostnað við 

markaðssetningu. Yfirburðir í markaðssetningu koma fram þegar fyrirtæki hefur mikla 

markaðshlutdeild og vörumerkjavitund. 

 Skilningur á samkeppnisaðstæðum fæst með því að líta á hversu auðveldlega 

samkeppnisaðilar geta komið inn á markaðinn og farið af honum, hversu mikil vald birgjar 

og kaupendur hafa og hvort nánar staðkvæmdarvörur séu til á markaðnum. Með því að 

skoða þessa hluti fæst skilningur á krafti samkeppninnar á markaði (Wood, 2013). 
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SVÓT  

SVÓT greining felur í sér að draga saman lykilatriði úr greiningu á innri og ytri 

aðstæðum til þess að fá heildarmynd af núverandi stöðu. Markmiðið er að bera kennsl á 

hvaða styrkleikar eru best til þess fallnir að kljást við breytingar í umhverfi fyrirtækja og 

hvernig hægt sé að draga úr áhrifum veikleika. Við framkvæmd SVÓT greiningar er tvennt 

sem ber helst að varast. Annars vegar ber að varast langan lista af styrkleikum og 

veikleikum. SVÓT greining skilar mestum árangri þegar sigtað er frá það sem skiptir 

minnstu máli svo einungis það sem skiptir mestu máli situr eftir. Hins vegar ber að varast 

að láta sér nægja að gera SVÓT greiningu án greiningu á innri og ytri aðstæðum. Miklar 

líkur eru á því að sú greining litist af skynjun framkvæmdaraðila og að hana skorti 

nákvæmni (Johnson, Whittington, Kevan, Duncan og Regnér, 2013). 

2.2.2 Skref 2: Rannsókn og greining á markaði og viðskiptavinum 

Þegar greiningu á núverandi aðstæðum ásamt SVÓT greiningu er lokið er tímabært að 

rannsaka markaðinn og neytendur hans. Markaður fyrir neytendur (e. consumer market) 

samanstendur af einstaklingum og fjölskyldum sem kaupa vörur og þjónustu til eigin nota. 

Markaður fyrir fyrirtæki (e. organisational market) samanstendur af fyrirtækjum og 

stofnunum sem kaupa vöru og þjónustu til notkunar innan skipulagsheildar. Við greiningu 

á markaði fyrir fyrirtæki og markaði fyrir neytendur þarf að skilgreina þrjú hugtök; a) 

markað, b) markaðsbreytingar og c) markaðshlutdeild fyrir vörumerkið eða vöruna 

(Wood, 2013). 

a) Skilgreining á markaði: Skilgreining á markaði gerir fyrirtækjum kleift að þrengja 

markaðsáherslu sína og beina henni til neytenda eða skipulagsheilda sem hafa 

þörf fyrir tiltekna vöru eða þjónustu eða eru nú þegar kaupendur að slíkri vöru eða 

þjónustu. Við skilgreiningu á markaði er hægt að nota greiningartæki sem heitir 

fimm stig markaðsskilgreiningar (e. five levels of market definition). Þessi fimm 

stig hefjast á víðri skilgreiningu á markaði og svo þrengist skilgreiningin eftir því 

sem farið er í gegnum stigin. 

1. Mögulegur markaður (e. potential market) er fyrsta stigið og inniheldur sá 

markaður alla þá einstaklinga sem þurfa, vilja eða hafa áhuga á tiltekinni 

vöru/þjónustu. 
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2. Tiltækur markaður (e. available market) er næsta stig sem inniheldur aðeins þá 

viðskiptavini, neytendur eða fyrirtæki sem hafa áhuga á tiltekinni vöru eða 

þjónustu og hafa fullnægjandi tekjur og aðgengi að vörunni eða þjónustunni. 

3. Hæfur tiltækur markaður (e. qualified available market) er þriðja stigið og 

inniheldur aðeins þá viðskiptavini sem eru hæfir til að kaupa vöru eða þjónustu 

sem byggir á ákveðnum sértækum forsendum. 

4. Markhópur (e. target market) er fjórða stigið sem inniheldur þá viðskiptavini 

sem sá aðili sem sér um markaðsmál (e. marketer) ákveður að þjóna. 

5. Núverandi markaður (e. penetrated market) er svo þrengsta og síðasta stigið og 

inniheldur hann alla núverandi og fyrrverandi kaupendur tiltekinnar vöru eða 

þjónustu (Wood, 2013). 

 

b) Skilgreining á markaðsbreytingum: Enginn markaður helst í óbreyttu ástandi lengi 

og því þarf að skoða hvaða breytingar hafa áhrif á stærð og eðli markaðar. 

Mikilvægt er að skoða tvær lykilbreytur sem hafa áhrif:  

Fjöldi viðskiptavina (e. number of customers): Athuga þarf hvort stærð neysluhóps 

vöru eða þjónustu er að stækka eða minnka og um hvað mikið. 

Kaup (e. purchases): Meta þarf hversu oft allir viðskiptavinir munu kaupa 

tiltekinna vöru- eða þjónustutegund á næsta ári og næstu ár eftir það. Meta þarf 

hvort og af hverju kauphegðun hefur breyst. 

Markmiðið með því að skoða þessar lykilbreytur er að ákvarða hvernig breytingar, 

þróun og spár geta haft áhrif á viðskiptavini markaðs og hverjar séu líklegar 

afleiðingar markaðsákvarðana (Wood, 2013). 

 

c) Skilgreining á markaðshlutdeild: Markaðshlutdeild er skilgreind sem það hlutfall 

af heildarsölu á ákveðnum markaði sem ákveðið fyrirtæki, vörumerki eða vara 

hefur. Markaðshlutdeildin er reiknuð í seldum einingum, tekjum af sölu eða 

báðum forsendum ef gögnin eru fáanleg. Mikilvægt er að fylgjast með 

markaðshlutdeild vöru eða vörumerkis reglulega í gegnum líftíma þess svo hægt 

sé að skoða verulegar breytingar og koma auga á möguleg vandamál eða tækifæri 

(Wood, 2013).  
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2.2.3 Skref 3: Ákvörðun um markaðshlutun, markaðsmiðun og staðfærslu 

Markaðshlutun felur í sér að skipta neytendum eða fyrirtækjum innan ákveðins markaðar 

í smærri hluta eða hópa. Hlutað er í hópa eftir mismunandi þáttum eins og til dæmis 

þörfum, viðhorfi, tekjum, hegðun eða öðrum þáttum og hópaðir eru saman þeir 

neytendur eða fyrirtæki sem hafa svipaða stöðu innan hvers þáttar. Hægt er að útiloka 

óviðeigandi markaði og bera kennsl á efnislega markaðshluta en það gefur betri skilning 

á viðskiptavinum og hvernig best sé að bregðast við þeirra þörfum. Markaðshlutun er 

gagnleg við markaðsáætlanagerð þegar hlutir töflu 2, sem hér er fyrir neðan, eru hafðir í 

huga:  

Tafla 2: Gagnlegir hlutir til að hafa í huga við markaðshlutun (Wood, 2013) 

Viðskiptavinir innan hvers hluta eiga eitthvað auðkenni sameiginlegt. 

Ólíkir hlutar hafa mismunandi viðbrögð við markaðssetningu. 

Hægt er að ná til sín viðskiptavinum innan markaðshluta í gegnum markaðssetningu 

Hægt er að ná samkeppnisforskoti með því að einblína á markaðshluta. 

Markaðshlutar eru nægjanlega stórir eða arðsamir til að réttlæta athygli. 

 

Hlutun á markaði er náð með því að fylgja skrefum markaðshlutunarferlisins (Wood, 

2013). 

2.2.3.1 Markaðshlutunarferlið  

Markaðshlutunarferlið (e. market segmentation process) segir frá þremur skrefum sem 

hægt er að fylgja við hlutun á markaði. Fyrsta skrefið er að velja markaðinn sem á að hluta 

niður, skref tvö er að beita viðeigandi breytum á markaðshluta og meta hvaða hlutar 

verðskulda athygli. Síðasta skrefið er svo að velja hvaða nálgun sé best fyrir 

markaðsmiðun á þann markaðshluta sem varð fyrir valinu. Markaðshlutun leggur 

grunninn fyrir markaðsmiðun (Wood, 2013).  

2.2.3.2 Markaðsmiðunarferlið  

Markaðsmiðun snýst um það að velja á milli mismunandi nálgana sem hægt er að nota til 

að miða markaðssetningu við viðeigandi markaðshluta. Markaðsmiðunarferlið (e. 
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targeting process) samanstendur af fjórum nálgunum sem hægt er að velja við 

markaðsmiðun og eru þær óaðgreind markaðssetning, aðgreind markaðssetning, 

samþjöppuð markaðssetning og sérsniðin markaðssetning. 

Óaðgreind markaðssetning (e. undifferentiated marketing) er nálgun þar sem miðað 

er á allan markaðinn með einum markaðsráð (e. marketing mix) og með því er allur munur 

á milli markaðshluta hunsaður. Gert er ráð fyrir því að allir viðskiptavinir á tilteknum 

markaði munu bregðast eins við sömu markaðssetningunni burtséð frá mismun í hegðun 

eða einkennum. Nálgun þessi er yfirleitt kostnaðarminni en aðrar nálganir vegna lágs 

kostnaðar við þróun og framkvæmd.  

Aðgreind markaðssetning (e. differentiated marketing) felur í sér að móta aðskilda 

markaðsráða fyrir þá tvo eða fleiri markaðshluta sem ætlunin er að miða á. Ekki er 

vænlegt að miða á alla markaðshluta á tilteknum markaði þar sem munur er á einstökum 

einkennum og hegðun þeirra. Velja þarf markaðshluta sem settir eru í forgang og valdir 

eru fyrir þá mismunandi markaðsráðar. Hugmyndin er sú að hægt sé að vekja mismunandi 

viðbrögð frá hverjum markaðshluta með því að nota ólíka markaðsráða. Aðgreind 

markaðssetning krefst meiri kostnaðar en óaðgreind markaðssetning en viðskiptavinir fá 

ávinning af því að þörfum þeirra sé mætt sem leiðir til ánægju og aukinnar tryggðar. 

Samþjöppuð markaðssetning (e. concentrated marketing) inniheldur markaðsmiðun á 

einn markaðshluta með einum markaðsráð. Hugmyndin er að keppa á áhrifaríkari hátt 

með því að skilja og uppfylla þarfir á einu verulegu mengi viðskiptavina í staðinn fyrir að 

dreifa auðlindum yfir fleiri markaðshluta. Á meðan markaðshluti telst aðlaðandi, þá getur 

þetta verið arðsöm nálgun en raunin er sú að óviðráðanlegir þættir, eins og til dæmis 

aukin samkeppni og breytingar á þörfum viðskiptavina, geta gert markað óaðlaðandi 

þegar tímanum líður. 

Sérsniðin markaðssetning (e. individualised marketing) býður upp á þann möguleika 

að velja mismunandi markaðsráða fyrir einstaklinga innan ákveðins markaðshluta. Hægt 

er að safna upplýsingum um einstaka viðskiptavini innan markaðshluta og læra inn á þarfir 

þeirra í þeim tilgangi að þróa einstaklingsmiðaða markaðsráða (Wood, 2013).  
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2.2.3.3 Staðfærsla og staðfærsluferlið (e. positioning process)  

Staðfærsla er leið til þess að nota markaðssetningu til að skapa sér auðkennandi 

staðsetningu í huga viðskiptavina sem falla innan markhópsins. Markaðsrannsóknir hjálpa 

fyrirtækjum að skilja hvernig markhópurinn skynjar það sem um ræðir, hvort sem um er 

að ræða skipulagsheild, vöru eða vörumerki. Jafnframt sýna þær fram á hvernig viðhorf 

markhópsins er til samkeppnisaðila. Rannsóknir á markaði geta einnig gefið góða mynd 

af því hvaða eiginleikar skipta markhópinn mestu máli en þetta eru verðmætar 

upplýsingar fyrir aðila í rekstri. Slíkar niðurstöður geta nýst fyrirtæki til að aðgreina sig, 

vöru eða vörumerki frá öðrum á markaði (e. points of difference). Til þess þarf þó að meta 

hvort atriðin séu aðgreinanleg, trúverðug, viðeigandi og hagkvæm. 

Aðgreining er möguleg á óteljandi vegu en er áhrifaríkust þegar framangreindir 

punktar eru teknir með í reikninginn. Möguleikar þurfa einnig að vera til staðar um að 

hægt sé að standa undir þeirri aðgreiningu sem valin er og hægt sé að miðla 

aðgreiningaratriðunum til markhópanna (Wood, 2013). 

2.2.4 Skref 4: Markmiðasetning fyrir markaðsáætlun og stefna 

Þegar markmið fyrir markaðsáætlun taka mið af langtímamarkmiðum á skýran hátt er 

líklegra að frammistaða áætlunarinnar verði ákjósanlegri. Þetta þýðir að við 

markmiðasetningu markaðsáætlana þarf að gæta þess að þau markmið sem sett eru 

samræmist heildarstefnu (e. business strategies) og rekstrarmarkmiðum (e. business 

objectives) fyrirtækis.  

Flest fyrirtæki miða markmið sínum að vaxtaraukningu og samkvæmt H. Igor Ansoff 

eru til fjórar meginleiðir til aukningar á vexti en þær eru; markaðsáhersla, vöruþróun, 

markaðsþróun og aðgreining (Wood, 2013). 

  



23 

2.2.4.1 Vaxtarlíkan Ansoff 

Vaxtarlíkan Ansoff var búið til af H. Igor Ansoff og er markaðstól sem nýtist við 

markaðsáætlunargerð og aðstoðar fyrirtæki í að ákvarða vöxt vöru og markaðar. Í því 

setur Ansoff fram fjórar meginleiðir til að ná fram auknum vexti en þær má sjá í töflu 3. 

Tafla 3: Vaxtarlíkan Ansoff (Ansoff, 1965; Riley, 2012) 

 Núverandi vara Ný vara 

Núverandi markaður Markaðsáhersla (e. market 

penetration) 

Vöruþróun (e. product 

development 

Nýr markaður Markaðsþróun (e. market 

development 

Aðgreining (e. 

diversification) 

 

Markaðsáhersla er notuð þegar ætlunin er að sækja inn á núverandi markað með vöru 

sem nú þegar er í boði í einhverju formi á markaðnum sem um ræðir. Möguleikar fyrir 

frekari nýtingu á vöru liggja því í nýjum aðferðum við kynningu á vörunni, breyttri stefnu 

í verðlagningu til að ná inn nýjum viðskiptavinum og yfirgripsmeiri dreifingu.  

Vöruþróun er notuð þegar ætlunin er að fara með nýja vöru inn á núverandi markað. 

Vöruþróun á einnig við þegar vöru sem þegar er til er breytt með því að skapa nýtt útlit, 

breyta framsetningu á henni eða auka frammistöðu hennar og gæði svo hún höfði meira 

til núverandi markaðar. 

Markaðsþróun er notuð þegar ætlunin er að fara með vöru sem nú þegar er til á 

núverandi markaði inn á nýjan markað. Hægt er að gera þetta með frekari markaðshlutun 

sem aðstoðar við að finna nýjan grunn viðskiptavina. Markaðsþróun gerir ráð fyrir að sótt 

sé eftir nýjum mörkuðum því núverandi markaður sé fullnýttur og því þörf á að leita á ný 

mið. 

Aðgreining er notuð þegar ætlunin er að fara með nýja vöru inn á nýjan markað. 

Aðgreining er talin áhættusamasta aðferðin af öllum þar sem hún felur í sér tvö óþekkt 

atriði, þróun nýrrar vöru og einkenni markaðarins (Ansoff, 1965; Riley, 2012).  
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Markmið markaðsáætlunar eru hugsuð sem skammtímamarkmið sem færa 

skipulagsheild nær langtímamarkmiðum sínum. Markmið geta verið fjárhagsleg, 

markaðsleg og samfélagsleg: 

Fjárhagsleg markmið (e. financial) geta verið margvísleg en eru meðal annars sett með 

það í huga að ná ákveðnum árangri í sölu, arðsemi, ávöxtun eða hvað varðar þá tímalengd 

sem það tekur fyrir fjárfestingu að ná núllpunkti. 

Markaðsleg markmið (e. marketing) snúa að viðskiptavinum og uppbyggingu á 

tengslum við þá, meðal annars í þeim tilgangi að styrkja ímynd, auka hollustu eða tryggð 

og auka eða verja markaðshlutdeild. Tengsl við viðskiptavini og samstarfsaðila geta haft 

afgerandi áhrif á velgengni fyrirtækja.  

Samfélagsleg markmið (e. societal) eru að mörgu leyti sett í sama tilgangi og 

markaðsleg markmið. Setning samfélagslegra markmiða sýnir samfélagslega ábyrgð sem 

leiðir ekki aðeins til betra umhverfis og samfélags heldur styrkir bönd við viðskiptavini 

ásamt því að í mörgum tilfellum fæst einnig af því fjárhagslegur ávinningur (Wood, 2013).  

 

2.2.4.2 SMART markmið 

SMART markmið eru líklegri til að nást en þau sem ekki eru sett fram með þeim hætti. Sjá 

nánar í töflu 4.  

Tafla 4: SMART markmið (Larson og Gray, 2014) 

SMART markmið 

Skýr/sértæk (e. specific) 

Mælanleg (e. measurable) 

Alvöru (e. attainable) 

Raunhæf (e. realistic) 

Tímasett (e. time-bound) 

 

Markmið markaðsáætlunar mega ekki fara á skjön við stefnu fyrirtækis og þau 

markmið sem eru til staðar á hærra stigi innan skipulagsheildar. Óskýr markmið munu 

ekki hjálpa til við að ákvarða hvað á að afreka og hvernig. Markmiðin eiga að vera 
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mælanleg og segja til um hvað það er sem ætlað er að afreka. Raunhæft þarf að vera að 

hægt sé að ná settum markmiðum innan þess tímaramma sem er settur fyrir hvert og eitt 

markmið (Wood, 2013; Larson og Gray, 2014). 

2.2.5 Skref 5: Skipulagning á markaðsráðum og stuðningur. 

Með innleiðingu þeirra ákvarðana sem teknar hafa verið um mismunandi markaðsráða 

leitast fyrirtæki við að ná þeim markmiðum sem þau hafa sett sér. Á þessum tímapunkti 

innan markaðsáætlunarinnar eru atriði fyrri skrefa dregin saman til að mynda stefnu fyrir 

markaðsráðana fjóra (Wood, 2013). Þeir eru vara, verð, dreifing og markaðssamskipti 

(Kotler, 1994). 

2.2.5.1  Vara eða þjónusta 

 Vörur geta verið af ýmsum toga en undir þennan flokk falla ekki aðeins 

áþreifanlegar vörur heldur einnig óáþreifanlegar vörur eins og þjónusta. Undir þennan 

flokk fella einnig vörur sem einungis eru til á rafrænu formi sem stafræn framsetning. 

Fyrir sérhverja vöru sem á að markaðssetja þarf að fylgjast náið með þeim atriðum sem 

finna má í töflu 5: 

 Tafla 5: Atriðalisti fyrir vöru/þjónustu (Wood, 2013) 

Markhópnum sem hefur verið valinn 

Þörfum sem er uppfyllt og því virði sem varan skapar 

Þróun á vöruverði, markaðshlutdeild, seldum einingum og tekjum 

Aldri og frammistöðu yfir tímabil 

Núverandi ógnunum og tækifærum sem tengjast vörunni 

Styrkleikum, veikleikum og staðfærslu 

Skynjun viðskiptavinar á vörum samkeppnisaðila 
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Lífsferill vöru eða þjónustu sýnir ferðalagið frá þróun vörunnar í gegnum innleiðingu, 

vaxtarskeið, stöðnun og að lokum hnignun hennar. Sjá nánar á mynd 1 hér fyrir neðan. 

Greining á lífsferli vöru eða þjónustu getur hjálpað fyrirtæki að skilja og notfæra sér 

tilvonandi hæðir og lægðir í þeirri von að ná sem mestu út úr hverju skeiði (Wood, 2013). 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

Mynd 1: Lífsferill vöru (Wood, 2013) 

Sköpun vörumerkja (e. branding) er mikilvægur þáttur undir þessum kafla. 

Vörumerki myndar ákveðna sjálfsmynd vöru sem getur örvað viðbrögð viðskiptavina og 

auðkennir vöruna frá vörum samkeppnisaðila. Vara án vörumerkis er bara verslunarvara 

sem er óaðgreinanleg vörum samkeppnisaðila að frátöldu verði. Leita þarf leiða til að auka 

vörumerkjavirði og þar með byggja upp langtímasamband við trygga viðskiptavini (Wood, 

2013). 

2.2.5.2 Verð 

 Verð endurspeglar virði í huga viðskiptavina. Þegar viðskiptavinir telja ávinning af 

vöru eða þjónustu meiri en verðið þá munu þeir kaupa hana og öfugt. Þar af leiðandi þarf 

að skoða virði vörunnar eða þjónustunnar frá sjónarhorni viðskiptavina þegar taka á 

ákvarðanir um verð. Viðskiptavinir skoða vöru eða þjónustu út frá frammistöðu, 

eiginleikum, gæðum, fáanleika og taka tillit til persónulegrar skoðunar með það í huga að 

sjá heildarkosti hennar. Heildarkostnaður tekur hins vegar til kaupverðs, viðhalds og 

0 

Tap/fjárfesting 

Tími 

Sölutekjur 

Hagnaður 

Vöruþróun Kynningarstig 

Vaxtarstig 

Þroskastig 
Hnignun 

Sölutekjur og hagnaður 
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viðgerðarkostnaðar, áframhaldandi gjalda og fleira. Samanburður á heildarkostum og 

heildarkostnaði gefur svo mynd af því hvort ávinningur fáist af ákveðinni vöru eða 

þjónustu og hvort ávinningurinn sé meiri en af staðkvæmdarvörum (Wood, 2013).  

 

Verðlagning sem byggir á kostnaði (e. cost-based pricing) 

Fyrsta skrefið við að verðleggja með tilliti til kostnaðar er að finna út heildarkostnað 

við gangsetningu vörunnar eða þjónustunnar en svo er sköpuð verðlagningaraðferð sem 

þekur kostnaðinn. Í lokin er svo leitað leiða til að miðla virði vörunnar eða þjónustunnar 

til viðskiptavinanna (Wood, 2013). Sjá nánar á mynd 2. 

 

Verðlagning sem byggir á kostnaði 

  

 

Mynd 2: Verðlagning sem byggir á kostnaði (Wood, 2013) 

 

  

Vara Kostnaður Verð Virði Viðskiptavinir 
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Við verðlagningu þarf að taka til greina kostnað, bæði fastan og breytilegan, því þegar 

salan hefst á vörunni eða þjónustunni verður hægt að bera saman kostnaðinn við verðið 

og reikna út þann punkt þar sem fyrirtæki koma út á sléttu en hann er yfirleitt kallaður 

núllpunktur (e. break-even point). Á mynd 3 sést á myndrænan hátt hvernig hann er 

fundinn  (Wood, 2013). 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Mynd 3: Núllpunktur (Wood, 2013) 

Verðlagning á nýjum vörum skapar vandamál þar sem ákveða þarf hvort setja eigi lágt 

verð (e. market penetration pricing) og ná mikilli markaðshlutdeild hratt eða setja verð 

hátt (e. market-skimming pricing) til að hámarka tekjur af sölu (Wood, 2013). 

 

2.2.5.3 Dreifing 

Undir þessum markaðsráð þarf skipuleggja hvernig skal taka á ýmsum málum eins og 

til að mynda umsjón með virðiskeðju, staðsetningu, birgjum, dreifileiðum og 

flutningsmálum.  

Virðiskeðjan fjallar um þá röð af aðgerðum sem markaðsaðili framkvæmir í samvinnu 

við heildsala, smásala, birgja, viðskiptavini og aðra aðila sem bæta virði við vöru.  
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Skipuleggja þarf hvaða markaðsrás (e. marketing channel) verður fyrir valinu. Því styttri 

sem markaðsrásin er, því nánara samband hefur fyrirtæki við viðskiptavini. Millisöluaðilar 

eins og heildsalar, smásalar og umboðsaðilar lengja markaðsrásina og fyrirtæki fjarlægist 

viðskiptavini sína. Markaðsrásir sem innihalda einn eða fleiri millisöluaðila kallast óbeinar 

markaðsrásir (e. indirect channel systems) á meðan beinar markaðsrásir (e. direct channel 

systems) ná yfir beina sölu og markaðssetningu (Wood, 2013). 

 

2.2.5.4 Markaðssamskipti 

Þrátt fyrir að hafa í höndunum frábæra vöru eða þjónustu á góðu verði og þægilega 

leið til að dreifa henni þá verður erfitt að ná takmörkum án góðrar leiðar til að miðla henni 

til viðskiptavina. Margar leiðir eru til miðlunar eins og auglýsingar, sölukynningar, bein 

markaðssetning, persónuleg sala og almannatengsl (e. public relations). Fyrirtæki sem 

velja framangreindar leiðir til miðlunar þurfa að greiða fyrir þær og ráða þar af leiðandi 

skilaboðunum sem þeir vilja miðla. Í sumum tilfellum miðla viðskiptavinir sjálfir 

skilaboðum um vöru og þjónustu sín á milli. Fyrirtæki geta reynt að koma af stað 

jákvæðum skilaboðum í þeirri von að viðskiptavinir miðli þeim áfram og kallast slík 

markaðssetning gott umtal (e. word of mouth). Vandamálið við slíka markaðssetningu er 

að fyrirtæki hafa enga stjórn á skilaboðunum sem dreifast (Wood, 2013). 

 

2.2.6 Skref 6: Mæling á framvindu og frammistöðu markaðsstarfsins 

Áður en innleiða skal markaðsáætlun þarf að skipuleggja hvernig hægt sé að mæla 

hvort hún sé að skila tilætluðum árangri eða ekki. Fyrirtæki leggja mismunandi mat á það 

hvernig mæla skal frammistöðu markaðsáætlunar en í upphafi skal skoða 

langtímamarkmið og skammtímamarkmið fyrirtækis og mynda skoðun á því hvaða 

lykilþættir (e. key performance indicators (KPI)) séu lífsnauðsynlegir til að ná árangri. 

Fjögur verkfæri nýtast vel við mat á árangri markaðsáætlunar:  

Mælikvarðar (e. metrics) eru tölulegir staðlar sem nota skal reglulega til að mæla valin 

frammistöðuatriði og niðurstöður. Hugmyndin er að geta greint með reglulegu millibili 

hvernig framþróun verkefnisins í átt að árangri gengur.  
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Spár (e. forecasts) leggja mat á framtíðina og spá um framtíðina. Sé slík spá byggð á 

góðum upplýsingum getur hún gefið fyrirtæki hugmynd um við hverju megi búast fyrir 

það tímabil sem markaðsáætlunin nær yfir. Spárnar er svo hægt að bera saman við 

raunveruleikann eftir því sem tímanum líður.  

Fjárhagsáætlanir (e. budgets) eru verkfæri sem nota skal við ráðstöfun fjármuna í 

ákveðin verkefni sem eiga að standa yfir í fyrirfram skilgreindan tíma. Samanburður á 

áætlun við raunveruleikann sýnir svo hvort verkefnið er yfir, undir eða á fjárhagsáætlun. 

Dagskrár (e. schedule) eru verkfæri sem hjálpa til við samræmingu og skipulagningu. 

Mikilvægt er að gefa hverju verkefni upphafsdagsetningu, lokadagsetningu, ákveða 

hverjir taka þátt í því og hver ber ábyrgð á að verkefnið sé klárað á réttum tíma (Wood, 

2013). 

2.2.7 Skref 7: Innleiðing, stjórn og mat á áætluninni 

Jafnvel bestu áætlanir verða gagnslausar án réttrar innleiðingar og möguleika til að 

bregðast hratt við breyttum aðstæðum. Eftirlit og eftirfylgni er nauðsynlegur fylgifiskur 

innleiðingar og án eftirlits er óskýrt hvort fyrirtæki sé á leið í átt að ná markmiðum sínum 

eða ekki. Með eftirliti er hægt að sjá hvar og hvenær niðurstöður eru undir eða yfir 

væntingum. Séu niðurstöður undir væntingum þarf að meta hvort þurfi að setja af stað 

aðgerðir til að leiðrétta stöðuna. 

Afdrifaríkar breytingar á markaðsaðstæðum geta orsakað þörf á varaáætlun sem gott 

er að hafa til innleiðingar við slíkar aðstæður. Varaáætlun er þá í raun viðbragðsáætlun 

sem er sköpuð með það í huga hvað getur gerst í versta falli (e. worst case scenario) og 

hvernig breytingar innan varaáætlunar takast á við slíkar aðstæður (Wood, 2013). 
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3 Viðfangsefnið Uppvís ehf.  

Í kaflanum hér að aftan verður fjallað um viðfangsefni ritgerðarinnar, fyrirtækið Uppvís 

ehf. Farið verður yfir sögu fyrirtækisins og helstu verkefni ásamt því að fjalla ítarlega um 

þá vöru þess sem hér verður unnið með. Hin nýja vara fyrirtækisins er rafræn 

akstursdagbók sem er hugbúnaðarlausn sem leysa á af hólmi eldra fyrirkomulag um 

akstursdagbók. Í kaflanum er jafnframt að finna almenna umfjöllun um sprotafyrirtæki og 

rekstrarumhverfi þeirra. 

3.1 Uppvís ehf. – saga fyrirtækisins og helstu verkefni 

Í þessum kafla verður farið yfir sögu fyrirtækisins Uppvís ehf., helstu verkefni þess og sagt 

ítarlega frá nýjasta afrakstri fyrirtækisins, rafrænu akstursdagbókinni. 

Fyrirtækið Uppvís ehf. hét upprunalega NORDICEL ehf. og var stofnað árið 2011 af hópi 

kaupsýslumanna í þeim tilgangi að hefja innflutning og sölu á 100% rafmagnsbílum. 

Markmiðið var að geta boðið þá til sölu á íslenskum markaði á sambærilegu verði og bíla 

sem ganga fyrir bensíni eða dísil. Fyrirtækið var rekið til ársins 2014 þar til eigendur 

NORDICEL ehf. ákváðu að slíta samstarfinu með þeim afleiðingum að Helgi Kristinsson, 

einn af stofnendum fyrirtækisins, yfirtók eignarhlut viðskiptafélaga sinna og hóf nýjan 

rekstur undir nafninu Uppvís ehf. 

Uppvís ehf. er lítið en öflugt sprotafyrirtæki sem sækist eftir markaðshlutdeild í 

hagkvæmum hugbúnaðarlausnum. Aðalmarkmið fyrirtækisins er að þróa hagkvæmar 

hugbúnaðarlausnir sem skapa léttara líf fyrir viðskiptavini þess. Starfsemin er náin, 

boðleiðir eru stuttar og sveigjanleiki er mikill. Fyrirtækið miðar að því að setja þjónustu 

við viðskiptavini í fyrsta sæti og áhersla er lögð á öryggi ásamt því að vefir séu í ávallt 

uppfærðir með reglulegu millibili.  

Á þeim stutta tíma sem Uppvís hefur verið starfrækt hafa tvær viðskiptahugmyndir 

verið þróaðar innan þess. Fyrsta verkefnið hjá þeim var þróun vefsíðunnar ástundun.is 

sem var sköpuð með þann tilgang að bjóða upp á hagkvæma og góða lausn fyrir skráningu 

á tímatöflum, innheimtu greiðslna og almennt skipulag fyrir aðila í rekstri. Það verkefni 

telst fullþróað og nýta nú þegar nokkrir viðskiptavinir sér þá þjónustu.  
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Nýjasta verkefni þeirra hefur verið að þróa akstursdagbók á rafrænu formi í gegnum 

þjónustuvefinn akstursdagbok.is (Helgi Kristinsson, munnleg heimild, 1. febrúar 2016). 

3.2 Reglugerðir og lög tengd akstursdagbókum 

Akstursdagbækur og akstursskýrslur eru helst notaðar fyrir skráningu á akstri. Þær eru 

notaðar í þeim tilvikum þar sem launþegi keyrir á eigin bifreið í þágu laungreiðanda og 

fær greitt fyrir í formi ökutækjastyrks. Þekking á reglugerð sem varðar ökutækjastyrk og 

skráningu á akstri í akstursdagbók er nauðsynleg til að skilja til fulls þann ramma sem 

akstursdagbok.is fellur innan. 

Ökutækjastyrkir eru greiðslur sem launþegi fær frá launagreiðanda fyrir að nota eigin 

bifreið í þágu launagreiðandans og hefur sjálfur borið kostnað af. Ökutækjastyrkur getur 

verið greiddur sem föst mánaðarleg, eða árleg fjárhæð, eða greidd samkvæmt 

kílómetragjaldi fyrir hvern ekinn kílómetra samkvæmt akstursdagbók eða akstursskýrslu.  

Hafi bifreið launþega sannanlega verið notuð við akstur í þágu launagreiðanda má færa 

kostnað til frádráttar samkvæmt sérstökum reglum. Ekki má færa frádrátt vegna ferða 

launþegans í eigin þágu og má frádráttur ekki vera hærri en ökutækjastyrkurinn. Tvö 

skilyrði þarf að uppfylla eigi frádráttur að eiga sér stað. Annars vegar þarf að liggja fyrir 

afnotasamningur á skriflegu formi þar sem aksturserindum er skilmerkilega lýst. Hins 

vegar þarf að vera lögð fram akstursdagbók eða akstursskýrsla, þar með talin á rafrænu 

formi, þar sem skráðar eru upplýsingar um ferð, dagsetningu, vegalengd, aksturserindi, 

kílómetragjald, einkennisnúmer viðkomandi ökutækis og nafn og kennitala launþegans. 

Einnig þurfa að liggja fyrir gögn um heildarakstur bifreiðar á hverju ári. Gögn þessi þurfa 

að vera aðgengileg skattayfirvöldum þegar þau óska þess. 

Ökutækjastyrkur sem greiðist sem föst mánaðarleg eða árleg fjárhæð er 

staðgreiðsluskyldur til skatts en sé hann greiddur samkvæmt akstursdagbók, eða 

akstursskýrslu, fyrir hvern ekinn kílómetra má halda þeim ökutækjastyrk utan 

staðgreiðslu ef fjárhæðin er í samræmi við ákvörðun ferðakostnaðar ríkisins á hverjum 

tíma (Ríkisskattstjóri, e.d.).  

Akstursdagbók eða akstursskýrsla er semsagt með öðrum orðum notuð í þeim 

megintilgangi að halda ökutækjastyrk utan staðgreiðslu skatta eða nota hana til að geta 

fært kostnað til frádráttar á móti fengnum ökutækjastyrk.  
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3.3 Akstursdagbok.is  

Yfirferðin í kafla 3.2 hér að framanverðu gefur skilning á því hver tilgangurinn er með 

notkun akstursdagbóka og akstursskýrslna almennt. Hér verður því tekinn upp þráðurinn, 

fjallað um akstursdagbækur og litið á þau skráningarform sem í boði eru til að halda utan 

um þær. Að því loknu verður þjónustuvefurinn akstursdagbók.is kynntur, farið yfir þróun 

hans, helstu eiginleika og kosti.  

3.3.1 Skráningarform 

Akstursdagbók 

Akstursdagbók er bók tileinkuð skráningu á akstri sem hefur verið gefin út í áraraðir. 

Bókarformið, sem fæst í tvíriti, er hægt að versla gegn vægu gjaldi í völdum verslunum. 

Handskrifa þarf upplýsingar jafnóðum í bókina og sé ætlunin að fá greiðslur fyrir aksturinn 

frá launagreiðanda þá þarf að afhenda yfirmönnum eða starfsmönnum í launabókhaldi 

útrifna blaðsíðu úr bókinni. Sjá nánar á mynd 4. Kosturinn við að hafa þetta í tvíriti er að 

eftir verður afrit fyrir launþegann sem getur vísað í það ef mistök eiga sér stað við greiðslu 

(Helgi Kristinsson, munnleg heimild, 1. febrúar 2016). 

 

Mynd 4: Mynd úr vörulista A4 með verði (A4, 2013) 

Sérútbúin skráningarform 

Nútímavæðingin skapaði grundvöll fyrir nýtingu á Microsoft Office Word, Microsoft 

Office Excel eða sambærilegum forritum til þess að búa til form af akstursdagbók sem 

notendur geta prentað út og áritað. Slík skráningarform eru í raun sérútbúin útgáfa af 

formi hefðbundinnar akstursdagbókar sem greint hefur verið frá og sé slíkt fyrirkomulag 

þegar til í fyrirtækjum má gera ráð fyrir eilítið lægri kostnaði við nýtingu þeirra.  
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Launafulltrúi fyrirtækis sem notast við annað eða bæði af framangreindum formum 

fær blöð send og þarf að handfæra allan kostnað við akstur í launaforrit. Slíkt felur í sér 

mikla vinnu fyrir launafulltrúa sem vefurinn akstursdagbok.is gæti leyst af hólmi (Helgi 

Kristinsson, munnleg heimild, 1. febrúar 2016).  

3.3.2 Almennt um akstursdagbok.is 

3.3.2.1 Þróun vefsins 

Nýjungin, akstursdagbok.is, felst í rafrænni væðingu akstursdagbókarinnar þar sem 

vefsíðan er notuð til skráningar á akstri í gegnum farsíma eða tölvur og upplýsingar sendar 

rafrænt á milli aðila (Helgi Kristinsson, munnleg heimild, 1. febrúar 2016). Það tók um það 

bil 6 mánuði að þróa vefsíðukerfið og gera það notkunarhæft. Þróun á verkefninu var skipt 

í 7 áfanga.  

 

1. Frumhönnun á vef. 

2. Vefhönnun vefsíðu. 

3. Vefprufa hjá Reykjanesbæ. 

4. Endurbætur og uppfærslur. 

5. Handbók og leiðbeiningar. 

6. Innleiðing hjá Reykjanesbæ. 

7. Markaðssetning akstursdagbókarinnar. 

Fyrstu sex áföngum er nú lokið en verkefnið er nú staðsett í lokaáfanganum sem hófst 

með gerð á markaðsáætlun fyrir komandi ár og er einmitt þungamiðja ritgerðarinnar. 

Akstursdagbok.is er vefsíðukerfi sem heldur utan um skráningu á notkun einkabifreiða 

launþega í þágu atvinnurekanda. Eins og áður hefur komið fram var kerfið hannað af 

Uppvís ehf. sem er frumkvöðlafyrirtæki á sviði veflausna þar sem öryggi og sveigjanleiki 

að þörfum viðskiptavina er settur í fyrsta sæti.  

Rafrænt form akstursdagbókar var ekki til á Íslandi fyrir tilkomu rafrænu 

akstursdagbókarinnar, að minnsta kosti ekki á sambærilegu formi og vefsíðukerfið 

akstursdagbók.is. Kerfið býður upp á ótalmarga möguleika en eftirfarandi kafli um virkni 

nær yfir það helsta sem það býður upp á (Helgi Kristinsson, munnleg heimild, 1. febrúar 

2016). 
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3.3.2.2 Virkni  

 Í kerfinu eru þrjú hlutverk sem kallast notandi, samþykkjandi og launafulltrúi en sá 

síðastnefndi er hugsaður sem ofurnotandi og hefur hann aðgengi að öllum hlutverkum 

kerfisins. Í umfjöllun um mismunandi hluta kerfisins hér að aftan eru myndir sem teknar 

voru beint úr kerfinu.  

Upphafssíða 

Upphafssíða vefsíðukerfisins er einföld í sniðum og krefur notanda strax um 

notendanafn og aðgangsorð áður en aðgangur er veittur. Aðeins skráðir notendur fá 

aðgang en notendur eru innlimaðir í kerfið af starfsmönnum Uppvís ehf. eftir að 

samningar nást.  

 

Mynd 5: Upphafssíða akstursdagbok.is 

Notandi 

Hlutverk notanda er ætlað fyrir launþegann sem skráir upplýsingar akstur og tilgang 

hans í gegnum aðgang sinn. Í upphafi þarf að fylla inn persónuupplýsingar um notandann 

og skráningu á þeirri bifreið sem ætlunin er að nota í þágu atvinnurekanda. 
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Mynd 6 og 7: Persónuupplýsingar og ökutækjaskráning 

Þegar lokið hefur við að fylla út þær upplýsingar sem vefurinn þarfnast getur notandinn 

hafist handa við að skrá akstur sinn. 

 

Mynd 8: Akstursskráning 

Svona lítur skráningarformið út fyrir notandann en það krefst upplýsinga um 

dagsetningu, ökutæki, áfangastaði, stöðu mælis í upphafi og lokin, aksturserindi og í 

hvaða deild starfsmaðurinn vinnur, áður en haldið er áfram. 
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Þegar skráningarformið er útfyllt líkt og hér að ofan þá er smellt á áfram en við það 

ferðast upplýsingarnar áfram í drög sem bíða þess að verða send til samþykktar. Ástæða 

þess að þær ferðast ekki beint er sú að notandi hefur hugsanlega gert mistök við skráningu 

sem hann vill lagfæra. 

 

Mynd 9: Drög sem hægt er að senda til samþykktar, breyta eða eyða 

Vilji notandinn ekki breyta eða eyða færslunni þá hakar hann einfaldlega við „senda til 

samþykktar“ og ýtir á áfram. Þá kemur upp forskoðun þar sem valið er hver á að 

samþykkja aksturinn og upplýsingarnar eru sendar til samþykktar. 

  

Mynd 10: Forskoðun á færslu sem senda á til samþykktar 

Samþykkjandi  

Samþykkjandi tekur þá við færslunni frá notandanum, samþykkir hana rafrænt og 

sendir hana þar með áfram til launafulltrúans eða hafnar akstrinum með athugasemdum 

og sendir aftur til notanda sem getur þá leiðrétt færsluna eða eytt henni. Samþykkjandi 

er hugsaður sem náinn yfirmaður notandans sem sér um að senda hann í verkefni. 

Yfirmaðurinn er þá í nánum tengslum við notandann og fær góða yfirsýn yfir aksturserindi 

hans og ástæður þeirra. 
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Launafulltrúi  

Þegar samþykkjandi hefur lokið við að samþykkja akstursfærsluna birtist hún í aðgangi 

launafulltrúa sem flytur færsluna rafrænt inn í launakerfi atvinnurekandans. Launafulltrúi 

er þar að auki ofurnotandi. Ofurnotanda fylgir aukin heimild til að liðka fyrir vandamálum 

sem koma upp. Sé samþykkjandi vant við látinn eða í sumarfríi þá getur launafulltrúi 

yfirtekið hlutverk hans með þessari auknu heimild eða breytt um samþykkjanda svo dæmi 

sé nefnt. Hugmyndin með auknu heimildinni er að koma í veg fyrir stíflur í kerfinu og auka 

flæði. 

Einyrkjar 

Hlutverki einyrkja var bætt við þegar sjálfstætt starfandi einstaklingur hafði rekist á 

vefsíðuna á netinu og hafði samband við Uppvís ehf. með það í huga að fá að nýta sér 

þjónustu þeirra. Sáu þeir þá tækifæri í því að búa til hlutverk sem væri einungis til að halda 

utan um skráningu aksturs aðila í einkarekstri og annarra sem hafa áhuga. Gert er ráð fyrir 

að gjald fyrir það hlutverk verði lægra enda minni þjónusta á bakvið það.  

 

Heildaryfirlit 

Öll hlutverkin hafa möguleika á að sjá heildaryfirlit yfir færslur í akstursdagbókina en 

hún geymir veitir verðmætar upplýsingar og hægt er að skoða aftur í tímann hvort mistök 

hafi átt sér stað. 

 

Mynd 11: Heildaryfirlit 
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Aðvaranir 

Aðvaranir eru hugsaðar til að veita öllum hlutverkum aðhald. Með því að smella á 

aðvörunarflipann færist notandi beint á það verkefni sem bíður afgreiðslu og annað sem 

hefur farið úrskeiðis eða gleymst.  

 

Mynd 12: Aðvörun 

3.3.2.3 Kostir rafrænu akstursdagbókarinnar 

Helstu kostir sem fylgja því að nota akstursdagbok.is er að launadeild rekstaraðila 

sparar tíma en framkvæmd innfærslu í launakerfi af akstursdagbók eru nokkrir 

músarsmellir, burtséð frá fjölda notenda. Hægt er að samþykkja inn í launakerfi margar 

færslur í einu, frá mörgum notendum en það eykur þægindi. Launadeild hættir við þetta 

að handfæra inn í bókhaldið allan akstur starfsmanna og þar með minnka líkurnar á 

skráningarmistökum og mistökum við leiðréttingar. Launafulltrúar sjá yfirlit yfir á öllum 

ófrágengnum skráningum starfsmanna. Samþykkjendur geta klárað vinnu sína þegar þeim 

hentar. Biðraðakerfi er á þeirra vinnu og minnir kerfið sjálfkrafa á óunnar færslur. 

Notendur hafa aðgang um snjallsíma eða tölvur. Skráningin er vistvæn og sparar pappír. 

Samskipti frá notanda, um samþykkjanda og til launafulltrúa eru örugg og áreiðanleg. 

Skýrslur og yfirlit eru aðgengilegar úr gagnagrunni og er vefsíðan aðgengileg bæði á 

akstursdagbok.is og adb.is. 

Einn helsti kostur við að geta séð yfirlit er að hægt er að sporna við því ef kostnaður 

við akstur er farinn að verða of mikill miðað við áætlanir (Helgi Kristinsson, munnleg 

heimild, 1. febrúar 2016). 

3.3.2.4 Snjallforrit 

Þróun á snjallforriti fyrir IOS stýrikerfið sem notað er í Iphone símum er lokið og farið var 

í framhaldi að þróa það fyrir Android stýrikerfið. Ákveðið var að þróa snjallforrit fyrir 

notendur vefsíðukerfisins og bjóða þeim það endurgjaldslaust. Skráning aksturs í gegnum 

snjallforritið gengur hraðar fyrir sig og eykur þægindi notenda (Helgi Kristinsson, munnleg 

heimild, 1. febrúar 2016). 
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3.4 Almennt um sprotafyrirtæki og rekstrarumhverfi þeirra 

Þau fyrirtæki sem eru tiltölulega nýlega stofnuð, byrja jafnvel á grasrótarstarfi en hafa 

mikla möguleika til að vaxa eru oft kölluð sprotafyrirtæki, nýsköpunarfyrirtæki eða 

frumkvöðlafyrirtæki. Hugbúnaðarfyrirtæki eru stærsti flokkur sprotafyrirtækja og hafa 

þau mikinn möguleika til að stækka, meðal annars vegna þess að segja má að þau byggi 

ekki á auðlindum sem geta eyðst (Tryggvi Hjaltason, 2014). Samtök sprotafyrirtækja hafa 

skilgreint sprotafyrirtæki á eftirfarandi hátt: „Sprotafyrirtæki eru skilgreind sem 

hátæknifyrirtæki en þau eru venjulega sprottin upp úr rannsókna- eða þróunarverkefnum 

einstaklinga, þróunarhópa, háskóla, rannsóknarstofnana eða annarra fyrirtækja og 

byggjast á sérhæfðri þekkingu, tækni eða öðru nýnæmi. Gengið er út frá því viðmiði að 

árlegur þróunarkostnaður sprotafyrirtækja sé að jafnaði yfir 10% af veltu og að veltan sé 

undir einum milljarði króna á ári“ (Samtök iðnaðarins, 2009).  

Í nýlegri MS-rannsókn Tryggva Hjaltasonar (2014) á rekstrarumhverfi sprotafyrirtækja 

kom í ljós að styrkleikar umhverfisins á Íslandi eru fyrst og fremst smæð markaðarins, það 

sé ávallt stutt í fyrsta viðskiptavininn og auðvelt sé að redda málunum. Önnur atriði sem 

voru nefnd eru að mikill mannauður er í Íslendingum, endurgreiðsla á hluta af sköttum og 

tiltölulega lág skattaprósenta á fyrirtæki og lágur kostnaður gagnvart vexti. Jafnframt var 

sérstaklega tekið fram að hér á landi væri auðvelt að koma nýjum hugmyndum og 

verkefnum á framfæri og viðmælendur í rannsókninni töldu það auðveldara fyrir sprota- 

og hugbúnaðarfyrirtæki á Íslandi en víða erlendis að kynna vörur fyrir fyrirtækjum og 

opinberum stofnunum og vinna í samstarfi við þessa aðila.  

Veikleikar í rekstrarumhverfi sprotafyrirtækja reyndust hins vegar mun fleiri 

samkvæmt sömu rannsókn en helstu veikleikar voru að lagaumhverfi væri óhentugt. 

Margir nefndu veikleika í regluverki stjórnvalda og vöntun í því á hvatningu til einstaklinga 

til að fara út í rekstur, sér í lagi þar sem ákveðin áhættufælni virðist ríkja hér á landi. Víða 

erlendis er skattaafsláttur hvatning til fyrirtækja og einstaklinga til að fjárfesta í 

sprotafyrirtækjum en sú er ekki raunin hér á landi. Þessi ástæða helst í hendur við annan 

veikleika sem oft var nefndur, erfiðleika við fjármögnun. Einnig voru nefndir veikleikar í 

skattkerfinu sem birtast til dæmis í framhlaðinni skattlagningu en það þýðir að fyrirtæki 

þurfa oft að greiða mikil gjöld, til dæmis reiknað endurgjald, sem er ekki í samræmi við 

tekjur fyrirtækisins. Einn veikleiki var nefndur óstöðugleiki í rekstarumhverfinu en síðast 



41 

en ekki síst kom í ljós að viðmælendur töldu vanta sérfræðiþekkingu og alþjóðleg tengsl. 

Þekking á markaðssetningu erlendis væri af skornum skammti og almennt væri skortur á 

starfsfólki með tæknimenntun (Tryggvi Hjaltason, 2014).
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4  Aðferðafræði 

Í þessum kafla verður gerð grein fyrir þeirri aðferðarfræði sem notast var við til að afla 

gagna fyrir ritgerðina og markaðsáætlunargerðina. Til þess að tryggja hagnýti verkefnisins 

var mikilvægt að afla ítarlegra gagna um starfsemi fyrirtækisins og vöruna sem um ræðir. 

Jafnframt var nauðsynlegt að fá fram upplýsingar um stefnu fyrirtækisins og framtíðarsýn 

þess. Notast var við eigindlega rannsóknaraðferð sem er hentug til þess að ná fram 

gögnum um viðhorf, upplýsingar eða túlkun viðmælanda. Eigindlegar rannsóknir eru oft í 

formi hálfopinna eða opinna viðtala sem veita dýpri innsýn í viðfangsefnið en lokaðri 

rannsóknir gefa færi á. Önnur verkfæri innan eigindlegra rannsóknaraðferða eru 

rýnihópar og vettvangsathuganir. Takmarkanir við eigindlegar rannsóknir eru þó þær að 

ekki er hægt að alhæfa út frá niðurstöðum þar sem þær veita aðeins innsýn upplýsingar 

um viðfangsefnið hverju sinni. Jafnframt getur rannsakandi haft áhrif á niðurstöðurnar 

með túlkun sinni á þeim. Ef markmið rannsóknarinnar er að ná fram tölulegum gögnum 

sem hægt er að alhæfa út frá er hentugra að notast við megindlega aðferð. Slíkar 

rannsóknir leitast við að svara spurningum á borð við „hve mikið?“ eða „hversu oft?“, á 

meðan að eigindlegar rannsóknir leita svara við spurningum eins og „hvernig“ og „af 

hverju?“ (Sigríður Halldórsdóttir, 2013). 

Ritgerðin byggir á gögnum sem aflað var í þrem viðtölum og rafrænum samskiptum við 

Helga Kristinsson, einn af stofnendum Uppvís ehf. og verkefnastjóra rafrænu 

akstursdagbókarinnar. Fyrsta viðtalið átti sér stað mánudaginn 25. janúar í 

fundarherbergi Háskóla Íslands þar sem akstursdagbókin var kynnt og ákvörðun tekin um 

samvinnu. Í kjölfarið hófust rafræn samskipti og deildi viðmælandi upplýsingum með 

höfundi ritgerðarinnar. Annað viðtalið átti sér stað 1. febrúar í fundarherbergi á 

Landsbókasafninu þar sem farið var vel í gegnum eiginleika vörunnar, virkni, markmið og 

tekjumöguleika. Síðasta viðtalið var síðan 11. apríl á veitingastaðnum Vegamót þar sem 

meðal annars rætt var um rannsóknarhugmyndir, nýjan mögulegan markhóp, nýja 

eiginleika, aukningu á notendum og fleira. Í markaðsáætlun er stuðst við þær upplýsingar 

sem fengust úr viðtölunum ásamt upplýsingum sem hann hafði undir höndunum og færði 

höfundi í gegnum rafræn samskipti.  
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5  Markaðsáætlun fyrir akstursdagbok.is 

Í þessum kafla er fyrirtækið skoðað út frá markaðsáætlunarferli Wood sem sagt var 

ítarlega frá í kafla 2 hér að framanverðu. Kaflinn er því í heild sinni markaðsáætlun 

fyrirtækisins fyrir vefsíðukerfið akstursdagbok.is. Í þessum kafla verður sett fram 

stefnumiðuð markaðsáætlun yfir rafræna akstursdagbók sem er ný hugbúnaðarlausn á 

vegum fyrirtækisins Uppvís ehf. Vegna takmarkaðs umfangs ritgerðarinnar verður einblínt 

á að setja fram greiningu og aðgerðaráætlun en ekki var unninn rekstrarreikningur fyrir 

verkefnið þar sem forsendur fyrir slíka vinnu liggja ekki fyrir á þessum tímapunkti. 

5.1 Greining á núverandi innri og ytri aðstæðum 

5.1.1 Innri aðstæður 

Uppvís ehf. er ungt sprotafyrirtæki með litla sem enga umgjörð eða starfsemi. Fyrirtækið 

hefur sýnt færni í sköpun hagkvæmra hugbúnaðarlausna en hefur þrátt fyrir það ekki náð 

þeim markmiðum sem sett voru um frammistöðu á fyrri vöru. Uppvís ehf. hefur tekist að 

stofna gott viðskiptasamband við sveitarfélagið Reykjanesbæ, ásamt nokkrum 

fyrirtækjum, en ekki hefur verið stofnað til nægra viðskiptasambanda til að tryggja 

afkomu þeirra. Smæð og aldur fyrirtækisins gerir það að verkum að auðlindir eru af 

skornum skammti og hefst uppbygging þeirra meðfram gangsetningu rafrænu 

akstursdagbókarinnar. Framboð á vörum og þjónustu er takmarkað en aðeins tvær 

hugbúnaðarlausnir eru í boði.  

Langtímamarkmið fyrirtækisins er að ná vexti á hugbúnaðarmarkaði með þróun 

hagkvæmra hugbúnaðarlausna sem létta lífið fyrir viðskiptavini sína. Langtímamarkmiðið 

sem Uppvís ehf. leggur upp með fyrir rafrænu akstursdagbókina er að ná að innleiða hana 

hjá 100 fyrirtækjum, sveitarfélögum eða stofnunum fyrir lok ársins 2018 (Helgi 

Kristinsson, munnleg heimild, 1. febrúar 2016). 

 

5.1.1.1 VRIO  

Rafræna akstursdagbókin hefur þrjá eiginleika sem taldir eru veita grundvöll fyrir 

samkeppnisforskot og aðgreiningu. Eiginleikarnir þrír eru þægindi, sveigjanleiki og öryggi. 
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Þeir eru lagðir inn í VRIO greiningartólið og metnir hvort þeir skapi virði, séu fágætir, erfitt 

eða kostnaðarsamt sé að herma eftir þeim og hvort skipulagsheild sé rétt hönnuð til 

stuðnings þeim. Sjá nánar í töflu 6 sem hér er fyrir neðan.  

Tafla 6: VRIO greining á rafrænni akstursdagbók (Johnson o.fl., 2013) 

 Virði Fágæti Vörn gegn 

hermihættu 

Stuðningur 

skipulagsheildar 

Staða 

samkeppnisforskots 

Þægindi Já Já Nei Nei Tímabundið 

Sveigjanleiki Já Já Nei Já Tímabundið 

Öryggi Já Já Nei Nei Tímabundið 

 

Eiginleikarnir þrír skapa allir grundvöll fyrir tímabundið samkeppnisforskot. Komi inn 

stórt fyrirtæki á markaðinn með sína útgáfu á rafrænni akstursdagbók þá er 

samkeppnisforskotið sem fékkst með þessum eiginleikum í hættu því ekki er hægt að 

verja sig gegn því að hermt sé eftir þeim. Smæð fyrirtækisins kemur í veg fyrir fullnýtingu 

þeirra og stærra fyrirtæki, sem hefur meiri reynslu, betri viðskiptasambönd og umgjörð, 

gæti nýtt þessa eiginleika betur (Helgi Kristinsson, munnleg heimild, 1. febrúar 2016). 

5.1.2 Ytri aðstæður 

5.1.2.1 PESTEL 

Pólitískir þættir 

 Einn stærsti áhættuþáttur sem steðjar að rafrænu akstursdagbókinni eru breyttar 

reglugerðir. Samþykki meirihluti þingmanna tillögur um breytta reglugerð við greiðslu á 

ökutækjastyrkjum og skráningu akstursdagbókar hefur það bein áhrif á vefsíðukerfið. 

Allur grundvöllur fyrir rafrænni akstursdagbók gæti þá verið fjarlægður með tiltölulega 

litlum fyrirvara. Helgi Kristinsson fundaði með starfsmanni ríkisskattstjóra og fékk þær 

upplýsingar að kallað yrði eftir akstursdagbókum eða akstursskýrslum til stuðnings 

greiðslu á ökutækjastyrk í auknum mæli næstu ár. Það skapar rafrænu akstursdagbókinni 

aukið tækifæri. Ríkisstofnanir og sveitarfélög spila stórt hlutverk á markaðnum sem 

hugsanlega stórir viðskiptavinir og áætlar Helgi að hlutur þeirra af heildarmarkaði sé 8-

20% (Helgi Kristinsson, munnleg heimild, 1. febrúar 2016). 
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Efnahagslegir þættir  

Áætlað er að landsframleiðsla aukist á tímabili markaðsáætlunar um 4% árið 2016 og 

um 3,1% árið 2017 vegna vaxtar innlendrar eftirspurnar og getur það haft í för með sér 

aukin tækifæri (Hagstofa Íslands, 2016). 

Íslenska krónan veiktist á síðastliðnu ári um sem nemur í kringum 9% og stendur öllum 

fyrirtækjum ógn af falli hennar (Landsbankinn, 2016). 

Gjaldeyrishöft eru við lýði á Íslandi. Gjaldeyrishöft skekkja verðmyndun á fjármagni, 

vörum og þjónustu og eru líkleg til að leiða til rangra fjárfestingaákvarðana því lengur sem 

þau haldast. Afnám gjaldeyrishafta hefur í för með sér óvissu sem ógnar fyrirtækjum 

(Erlendur Magnússon, 2010). 

 

Samfélagslegir þættir  

Rafrænu akstursdagbókinni stafar ekki mikil hætta af samfélagslegum þáttum. 

Markaðsáætlun er eitt ár og samkvæmt mannfjöldaspá Hagstofunnar mun verða hæg 

aukning á mannfjölda yfir næstu árin (Hagstofa Íslands, 2016). 

 Tölur fyrsta ársfjórðungs ársins 2016 sýna aukningu á mannfjölda um 1.540 einstaklinga 

á fyrsta hluta ársins (Hagstofa Íslands, 2016).  

Breytingar á viðhorfi og menningu lands þróast yfir langan tíma og ekkert bendir til 

þess að afdrifaríkar breytingar í menningu og viðhorfi muni eiga sér stað hér á landi á tíma 

markaðsáætlunar. 

 

Tæknilegir þættir  

 Nútímavæðingin hefur haft í för með sér meiri kröfur um þægindi. Akstursdagbók.is 

er gott dæmi um framþróun á tæknisviði. Vefsíðukerfið stendur staðkvæmdarvörum 

sínum framar í tækni og ólíklegt er að það breytist snögglega þar sem kerfið er glænýtt og 

byggir á nýjustu þekkingu. Vefsíðukerfið nýtti sér þau tækifæri sem tæknilegar framfarir 

hafa í för með sér við sköpun á rafrænu akstursdagbókinni og því er talið að lítil ógn stafi 

af tæknilegum þáttum á þessu stigi.  
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Umhverfislegir þættir  

Umhverfislegir þættir hafa ekki mikil áhrif á akstursdagbok.is. Reglugerðir er snúa að 

mengun, losun úrgangs og efna sem skaðleg eru umhverfinu eru lítil ógn fyrir fyrirtækið. 

Rafræna akstursdagbókin stuðlar fremur að sparnaði á pappír sem skilar sér í jákvæðum 

áhrifum á umhverfið. Á undanförnum árum hefur mikil vakning orðið í umhverfismálum 

á Íslandi sem leiðir til tækifæris fyrir rafrænu akstursdagbókina (Sorpa, e.d.). 

Lagalegir þættir 

Fjallað er ítarlega í kafla 3.2 um reglugerðir tengdar akstursdagbókum og 

ökutækjastyrkjum og því er vísað í þann kafla hér. Reglugerðin á sér stoð í lögum og sömu 

áhrif verða af breytingu á skattalöggjöf og breytingu á reglugerð undir pólitískum þáttum 

PESTEL greiningarinnar. 

5.1.2.2 Samkeppnisþættir  

Uppvís ehf. hefur enga nána samkeppnisaðila. Þeir eru einu aðilar á markaði sem bjóða 

upp á rafræna þjónustu á skráningu aksturs fyrir fyrirtæki, stofnanir, sveitarfélög, 

einstaklinga í sjálfstæðum rekstri og aðra sem hafa áhuga á að nýta sér þjónustuna. Oddi, 

sem framleiðir Akstursdagbók í tvíriti gæti talist til samkeppnisaðila en sú tenging er mjög 

veik þar sem Oddi er með annars konar grunnstarfsemi. Engin ein náin staðkvæmdarvara 

fyrir þjónustuna er til á markaðnum en fyrri skráningarform teljast samt sem 

staðkvæmdarvörur. Þær eru fjarlægar staðkvæmdarvörur því þau form uppfylla aðeins 

hluta af þjónustunni sem í boði er með notkun rafrænu akstursdagbókarinnar. Kostnaður 

við þróun rafrænnar akstursdagbókar er í kringum 6 milljónir og tekur um það bil 6 

mánuði að skapa. Það gerir það að verkum að samkeppnisaðilar komast ekki auðveldlega 

inn og út af markaðnum. Mikill kostnaður sem lagður er í að þróa nýja rafræna 

akstursdagbók skapar áhættu fyrir fyrirtæki og telst sokkinn sé tekin ákvörðun um að fara 

út af markaði of snemma. Ekkert eitt mikilvægt hráefni þarf við þróun á veflausnum og 

hugbúnaði annað en þekkingu starfsmanna og birgjar hafa því lítið sem ekkert vald á 

markaðnum. Skiptikostnaður fyrir kaupendur er metinn hár þar sem breyting á ferli innan 

skipulagsheildar er kostnaðarsöm og tímafrek. Kaupendur eru dreifðir og enginn einn stór 

viðskiptavinur hefur úrslitaáhrif á afkomu akstursdagbókarinnar. Vald kaupenda er því 

lítið. Mikil samkeppni ríkir þar af leiðandi ekki á markaðnum fyrir akstursdagbækur. 
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Akstursdagbók.is á ekki möguleika á að ná yfirburðum yfir framangreindar 

staðkvæmdarvörur þegar kemur að kostnaði vegna þess að kostnaður við fjárfestingu í 

öðrum skráningarformum er mun lægri. Yfirburðir í aðgreiningu og markaðssetningu eru 

mögulegir en vegna smæðar Uppvís ehf. eru yfirburðir í markaðssetningu ekki fýsilegur 

valkostur á þessu stigi. Markaðshlutdeild á markaðnum er lítil og skortur er á fjármagni. 

Hagkvæmast er því fyrir Uppvís ehf. að ná yfirburðum í aðgreiningu fyrir akstursdagbok.is 

en slík aðgreining felst, eins og áður hefur komið fram, í þægindum, sveigjanleika og 

öryggi (Helgi Kristinsson, munnleg heimild, 1. febrúar 2016).  
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5.1.3 SVÓT 

Yfirferð á innra og ytra umhverfi sýnir styrkleika, veikleika, ógnanir og tækifæri og eru 

niðurstöður teknar saman í töflu 7 hér fyrir neðan. Nýta þarf styrkleika fyrirtækis til að 

draga úr áhrifum sem skapast af ógnunum og nýta tækifærin sem bjóðast.  

 

Tafla 7: SVÓT greining (Wood, 2013) 

Styrkleikar 

Þægindi 

Sveigjanleiki 

Öryggi 

 

Veikleikar 

Lítið og ungt fyrirtæki sem skortir 

bolmagn til stuðnings vöru. 

Hár kostnaður við þróun vefsíðukerfisins. 

Takmarkaðar auðlindir. 

Fá viðskiptasambönd. 

Ógnanir 

Breyting á löggjöf og reglugerð. 

Fall íslensku krónunnar. 

Afnám gjaldeyrishafta. 

Aukin samkeppni. 

 

Tækifæri 

Framfylgni laga og hert eftirlit. 

Viðskipti við ríkisstofnanir og sveitarfélög. 

Hagvöxtur. 

Kraftlaus samkeppni á markaði. 

Möguleikar á aðgreiningu 
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5.2 Rannsókn og greining á markaði og viðskiptavinum 

Vefsíðukerfið var hannað með fyrirtæki, stofnanir og sveitarfélög í huga og ætlunin því að 

einblína aðallega á markað fyrir fyrirtæki (e. organisational market). Viðmælandi lagði til 

nýjustu upplýsingar sem hann hafði undir höndum um stærð markaðar til stuðnings í 

þessum kafla. Upplýsingarnar, sem finna má í töflu 8, sýna heildarfjölda launþega sem 

fengu greiddan ökutækjastyrk, heildarupphæð ökutækjastyrks sem var greiddur út og 

sundurliðun eftir sveitarfélögum á árinu 2014. Fjöldi launþega sem fengu greiddan 

ökutækjastyrk árið 2014 voru því í heildina 189.026 og heildarupphæðin 10.507.799.685 

samkvæmt þessum gögnum (Helgi Kristinsson, munnleg heimild, 1. febrúar 2016). Sjá 

nánar upplýsingar um markaðinn í töflu 8. 
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Tafla 8: Heildarmarkaður, sundurliðun og meðaltal  

(Helgi Kristinsson, munnleg heimild, 1. Febrúar 2014) 

SVEITARFÉLÖG 2014 Fjöldi aðila  Ökutækjastyrkur 

Meðaltal greiðslu 
á hvern 

einstakling á ári 

Samtals 189026 10.507.799.685 55.589 

Reykjavík 74.419 3.570.069.421 47.973 

Kópavogur 18.238 1.250.669.385 68.575 

Hafnarfjörður 15.317 883.378.018 57.673 

Garðabær 7.647 768.758.588 100.531 

Reykjanesbær 8.405 668.915.548 79.585 

Akureyri 10.058 363.265.892 36.117 

Mosfellsbær 4.837 339.324.400 70.152 

Sveitarfélagið Árborg 4.354 253.254.750 58.166 

Akranes 3.608 222.001.117 61.530 

Seltjarnarnes 2.508 186.039.535 74.178 

Borgarbyggð 2.011 137.865.060 68.555 

Svfél. Skagafjörður 2.187 121.910.217 55.743 

Fljótsdalshérað 1.889 107.112.974 56.704 

Vestmannaeyjar 2.415 92.577.601 38.334 

Fjarðabyggð 2.566 87.062.840 33.929 

Rangárþing ytra 882 80.714.658 91.513 

Ísafjarðarbær 2.102 79.731.277 37.931 

Grindavík 1.604 70.978.893 44.251 

Norðurþing 1.635 68.135.469 41.673 

Rangarþing eystra 1.001 66.651.317 66.585 

Hveragerði 1.350 64.255.570 47.597 

Svfél. Hornafjörður 1.267 62.867.284 49.619 

Sveitarfélagið Ölfus 1.042 60.454.333 58.018 

Sandgerði 877 55.662.945 63.470 

Snæfellsbær 904 50.778.272 56.171 

Fjallabyggð 1.203 49.752.746 41.357 

Dalvíkurbyggð 1.006 41.114.436 40.869 

Blönduósbær 494 38.468.324 77.871 

Húnaþing-vestra 682 34.367.787 50.393 

Stykkishólmur 617 32.374.886 52.471 

Hvalfjarðarsveit 349 31.834.281 91.216 

Sveitarfélagið Garður 761 30.497.162 40.075 

Grundarfjarðarbær 506 29.179.263 57.667 

Þingeyjarsveit 525 27.682.651 52.729 

Bláskógabyggð 563 26.826.887 47.650 

Vesturbyggð 590 26.784.745 45.398 

Sveitarfélagið Vogar 611 25.056.739 41.009 

Hrunamannahreppur 438 24.536.836 56.020 

Dalabyggð 387 23.450.314 60.595 
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Markaður: Heildarfjöldi aðila sem fá greiddan ökutækjastyrk (sjá töflu 8) sýnir 

mögulegan markað fyrir notendur vefsíðukerfisins akstursdagbók.is eða um það bil 

189.000 mögulega notendur. Heildarupphæð ökutækjastyrks sýnir mögulegan markað í 

krónum talið. Núverandi markaður er lítill sem stendur enda kerfið nýtt og aðeins 

starfsmenn innan sveitarfélags Reykjanesbæjar hafa verið innlimaðir sem notendur. Áður 

skráðu þeir akstur sinn í bækur eða á blöð. 

Eyjafjarðarsveit 563 22.992.025 40.838 

Seyðisfjörður 408 22.396.917 54.894 

Skútustaðahreppur 251 21.677.599 86.365 

Skaftárhreppur 298 21.064.407 70.686 

Bolungarvíkurkaupst. 481 20.320.120 42.246 

Flóahreppur 346 20.002.499 57.811 

Skeiða- og Gnúpvhr. 312 19.179.584 61.473 

Grímsnes- og Grafnhr. 272 18.613.678 68.433 

Strandabyggð 281 15.462.911 55.028 

Mýrdalshreppur 281 14.281.345 50.823 

Höfðahreppur 260 14.133.854 54.361 

Vopnafjarðarhreppur 420 13.992.059 33.314 

Húnavatnshreppur 253 12.588.436 49.757 

Ásahreppur 114 12.130.891 106.411 

Kjósarhreppur 135 12.057.331 89.314 

Djúpavogshreppur 229 11.180.075 48.821 

Hörgársveit 327 11.061.807 33.828 

Langanesbyggð 307 8.964.216 29.199 

Reykhólahreppur 143 8.838.713 61.809 

Svalbarðsstrandarhr 218 7.026.839 32.233 

Breiðdalshreppur 133 6.995.869 52.601 

Grýtubakkahreppur 194 6.512.663 33.570 

Akrahreppur 109 4.245.131 38.946 

Fljótsdalshreppur 55 3.414.010 62.073 

Tálknafjarðarhreppur 162 3.397.762 20.974 

Borgarfjarðarhreppur 87 3.256.964 37.436 

Eyja- og Miklaholtshr 79 3.228.606 40.868 

Súðavíkurhreppur 129 2.784.899 21.588 

Skagabyggð 62 2.380.634 38.397 

Kaldrananeshreppur 56 2.272.006 40.572 

Tjörneshreppur 41 1.795.196 43.785 

Svalbarðshreppur 63 1.725.998 27.397 

Skorradalshreppur 38 1.523.756 40.099 

Helgafellssveit 30 1.306.736 43.558 

Árneshreppur 34 631.728 18.580 
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Stefnt er að því að ná öllum fyrirtækjum, stofnunum, sveitarfélögum, einstaklingum í 

sjálfstæðum atvinnurekstri og öðrum sem hafa áhuga í viðskipti við fyrirtækið. 

Kostnaðurinn við uppsetningu á vefsíðukerfinu er talinn það sanngjarn að tiltækur 

markaður og hæfur tiltækur markaður eru allir sem hafa áhuga á að nýta sér þjónustuna. 

Markhópurinn sem sérstaklega er stefnt að því að þjóna inniheldur fyrirtæki með yfir 

100 starfsmenn og sveitarfélög í töflunni hér að framan sem sýna heildarupphæð 

ökutækjastyrkja yfir 30 milljónum króna (Helgi Kristinsson, munnleg heimild, 1. febrúar 

2016). Árið 2014 voru 143 fyrirtæki með fleiri en 100 starfsmenn og metið er sem svo að 

það hafi lítið breyst síðan þá (Hagstofan, 2015). Markhópurinn samanstendur því af um 

það bil 32 sveitarfélögum og 143 fyrirtækjum ásamt öðrum stórum stofnunum. 

Markaðsbreytingar: Óvissa er um hversu mikið hefur breyst á því eina og hálfa ári sem 

er liðið frá því að upplýsingar sem eru lagðar til grundvallar hér, voru teknar saman (tafla 

8). En engin afdrifarík breyting er talin hafa átt sér stað og því álitið að stærð markaðar sé 

sambærileg í dag og árið 2014. Fjöldi viðskiptavina gæti verið meiri eða minni að einhverju 

leyti en rannsakandi taldi ekki þörf á að rannsaka það frekar áður en lagt var í 

markaðsáætlanagerð því engar afdrifaríkar breytingar höfðu átt sér stað.  

Vegna þess að sum fyrirtæki nýta sér Microsoft Office Excel og skapa akstursdagbók 

innan fyrirtækis er erfitt eða ómögulegt að greina nákvæmlega hversu mikil notkun á sér 

stað og því ekki lagt í að skoða hversu mikil sala af akstursdagbókum er eða hvort miklar 

breytingar á sölu hafi átt sér stað. Upplýsingarnar úr töflunni voru taldar fullnægjandi og 

að engar afdrifaríkar sviptingar á notkun akstursdagbóka muni eiga sér stað innan 

tímaramma markaðsáætlunar.  

Markaðshlutdeild: Núverandi markaðshlutdeild er mjög lítil en aðeins Reykjanesbær 

notar vefsíðukerfið og afgangurinn notar önnur form. Áætlað er, út frá viðskiptum við þá, 

að hluti sveitarfélagsins sé í kringum 8% af heildarupphæð ökutækjastyrks í töflu eða um 

53 milljónir króna. Ef sú upphæð er tekin og sett á móti heildarupphæð greiddra 

ökutækjastyrkja má áætla að markaðshlutdeild vefsíðukerfisins sé undir 1% (0,51%) af 

markaðnum. Það er verulega lítið en miðað við að sala á því er ekki farin af stað fyrir alvöru 

þá er það ekki óeðlileg markaðshlutdeild (Helgi Kristinsson, munnleg heimild, 1. febrúar 

2016). 
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5.3 Ákvörðun um markaðshlutun, markaðsmiðun og staðfærslu 

5.3.1 Markaðshlutar og markaðsmiðun 

Markaðurinn var skilgreindur í framangreindu skrefi með tilkomu upplýsinga í töflu 8 og 

er það markaðurinn sem er í boði. Eins og kom fram í því skrefi er stefnt að því að ná eins 

mörgum til sín í viðskipti og mögulegt er. Stærri sveitarfélög, fyrirtæki og stofnanir 

verðskulda aukna athygli á grundvelli þess að þeim fylgir meiri gróðrarvon. Þar af leiðandi 

verður markhópurinn eins og hann er skilgreindur í skrefinu á undan einn markaðshluti, 

eða markaðshluti 1. Sveitarfélög, stofnanir og fyrirtæki sem eru smærri í sniðum eru 

annar markaðshluti, markaðshluti 2. Sjálfstætt starfandi atvinnurekendur og aðrir 

einstaklingar sem hafa áhuga á að nýta sér þjónustuna eru þriðji markaðshlutinn, eða 

markaðshluti 3.  

Notast verður við óaðgreinda markaðssetningu þar sem aðeins einn markaðsráður er 

notaður fyrir allan markaðinn í fyrri hluta markaðsáætlunar vegna skorts á fjármagni til 

markaðssetningar. Óaðgreind markaðssetning er kostnaðarlítil og byggja þarf upp 

markaðshlutdeild á ódýran máta þar til verkefnið er farið að skila tekjum. 

Um leið og fleiri viðskiptavinir nýta sér þjónustu vefsíðukerfisins og fjármagn skapast 

fyrir aukna markaðssetningu er mikilvægt að færa sig í áttina að aðgreindri 

markaðssetningu. Álitið er að markaðshlutarnir þrír bregðist við á ólíkan hátt og bestum 

árangri sé náð með því að miða á þá með mismunandi markaðsráðum fremur en 

óaðgreindri markaðssetningu. 

 

Þar sem engar frekari upplýsingar voru til um markaðshlutana við upphaf 

markaðsáætlanagerðar og engin rannsókn á þeim farið fram vegna erfiðleika við 

framkvæmd, er það önnur ástæða þess að notast er við óaðgreinda markaðssetningu í 

þessari áætlun. Nauðsynlegt er að rannsaka markaðshlutana frekar áður en farið verður í 

aðgreinda markaðssetningu. Stefnt er að því að hefja rannsóknir á þeim þegar fjármagn 

til þess skapast en hugsanlega vegur flækjustig rannsóknanna meira en ávinningurinn af 

þeim.  
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5.3.2 Tilgáta um þarfir og viðbrögð markaðshlutanna þriggja 

Þar sem engar upplýsingar liggja fyrir um þarfir og viðbrögð markaðshlutanna er ekki 

hægt að segja með fullri vissu hvernig þeir munu bregðast við mismunandi 

markaðssetningu. Hins vegar er hægt að setja fram tilgátu um líkleg viðbrögð og þarfir 

markaðshlutanna sem sannreynist við prófun og rannsókn síðar. Þá er hægt að uppfæra 

upplýsingarnar hér í samræmi við nýjustu rannsóknir og nýta formið áfram. 

Markmiðið með aðgreindri markaðssetningu er að ná til sín fleiri viðskiptavinum á 

skjótari máta en ef ekki væri um aðgreiningu að ræða. Markaðshlutarnir þrír bregðast að 

einhverju leyti við allri markaðssetningu á vefsíðukerfinu en áhersla lögð á að velja einn 

aðalmarkaðsráð sem talið er að hver markaðshluti bregðist mest við. 

Markaðshluti 1 er mikilvægasti markaðshlutinn fyrir afkomu verkefnisins. 

Markaðssamskipti hafa mest áhrif á þennan markaðshluta. Vinna við samningsgerð, sölu 

á kerfinu og kynningarstarfsemi skiptir höfuðmáli sé ætlunin að ná viðskiptavinum til 

fyrirtækisins. 

Markaðshluti 2 er talinn bregðast mest við vefsíðukerfinu sjálfu, sem er þjónustan. 

Þægindin eru talin skipta mestu máli fyrir þennan markaðshluta þar sem einföldun og 

lágmörkun skriffinnsku getur skipt höfuðmáli. Virkni og eiginleikar þjónustunnar vega því 

meira en aðrir markaðsráðar og þægindin sem skapast með innleiðingu kerfisins vega 

meira í huga þeirra en kostnaðurinn við notkunina.  

Markaðshluti 3 er talinn bregðast mest við verði þar sem ávinningur einstaklinganna 

af þægindum vefsins hafi minnst vægi á móti kostnaði. Sé verð of hátt verður ávinningur 

þeirra enginn og gerist það mun enginn viðskiptavinur innan markaðshlutans nýta sér 

þjónustuna. Sjá framsetningu á myndrænan hátt á mynd 13. 
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Mynd 13: Tilgáta um aðgreiningu 

5.3.3 Staðfærsla 

Skráningarformin sem voru til á markaðnum fyrir tilkomu akstursdagbok.is eru mjög ódýr 

í kaupum. Verð á Akstursdagbókinni sem fæst í tvíriti, er í kringum 1500 íslenskar krónur 

en erfitt er að reikna út kostnað við sérútbúin form (A4, 2013). Kostnaðurinn við sérútbúin 

form er til dæmis blöð, blek úr prentara og fleira en reikna má með að kostnaðurinn við 

það form sé mjög lítill. Þægindin sem þessi form skapa eru einnig mjög lítil. Ferlið við að 

fylla þau út og færslur á upplýsingunum frá launþega til atvinnurekanda og þaðan í 

launabókhald er flókið og tímafrekt. Einnig er ferlið kostnaðarsamt en kostnaði er haldið 

utan við staðfærsluferlið þar sem hann er ósnertanlegur, mismunandi eftir aðilum og 

erfiður í reikningi. Hver viðskiptavinur fyrir sig getur því reiknað út kostnaðinn við 

núverandi ferli sem er í notkun og borið saman við kostnaðinn á upptöku vefsíðukerfisins 

akstursdagbok.is. 

  

Markaðssamskipti Markaðshluti 1 

Þjónusta Markaðshluti 2 

Verð Markaðshluti 3 
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5.3.3.1 Staðfærslukort (e. positioning map) 

Með því að bera kostnað saman við þægindi má sjá hvar skráningarformin eru staðsett á 

staðfærslukorti. Staðfærslukortið sýndi, áður en hafist var handa við þróun á 

akstursdagbok.is, að fyrri form voru ódýr í kaupum en buðu ekki upp á mikil þægindi. 

Markaðstækifæri sást í að færa viðskiptavinum möguleikann á meiri þægindum við 

skráningu á akstri gegn hærra gjaldi og var stefnt á markaðsbilið (e. marketing gap) sem 

myndaðist (Wood, 2013). Sjá staðfærslukort á mynd 14. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Mynd 14: Staðfærslukort fyrir akstursdagbok.is 

Aðgreining á sér þá fyrst og fremst stað í þægindum og mikilvægt að markaðssetja sig 

á þann veg að viðskiptavinir tengi þægindi við akstursdagbok.is þar sem önnur form hafa 

forskot í kostnaði.  

  

Þægindi 

  Verð 

Akstursdagbók í tvíriti 

Sérútbúið form 

Akstursdagbok.is 



57 

5.4 Markmiðasetning fyrir markaðsáætlun og stefna 

Vefsíðukerfið akstursdagbok.is er álitin tilbúið til sölu þó það sé enn í sífelldri þróun. 

Akstursdagbok.is, sem er algjörlega ný vara, var sett inn á markað sem nú þegar var til 

staðar og notast var við vöruþróunarhluta úr vaxtarlíkani Ansoff. Akstursdagbok.is byggir 

á öðrum vörum sem voru til á markaðnum en telst ný vara í þeim skilningi að 

vefsíðukerfinu fylgja margir eiginleikar sem ekki voru í boði á markaðnum. 

Tafla 9: Hluti vöruþróunar úr vaxtarlíkani (Ansoff, 1965) 

 Ný vara 

Núverandi markaður Vöruþróun (e. product 

development 

 

Snjallforrit fyrir Android stýrikerfið er ennþá í þróun og er áætlað að klára það innan 

þriggja mánaða frá innleiðingu markaðsáætlunar (Helgi Kristinsson, munnleg heimild, 1. 

febrúar 2016). 

 

Markmið markaðsáætlunar eru hugsuð sem skammtímamarkmið sem færa 

skipulagsheild nær langtímamarkmiðum sínum (Wood, 2013). Langtímamarkmið sem 

Uppvís ehf. leggur upp fyrir markaðsáætlunina er eftirfarandi: Markmiðið er að ná að 

innleiða vefsíðukerfið akstursdagbok.is fyrir 100 fyrirtæki, sveitafélög og/eða stofnanir 

fyrir lok ársins 2018. Markmið markaðsáætlunar eru tekin saman í töflu 10 sem kemur 

hér á eftir. Frá setningu þessa markmiðs þróaðist nýtt hlutverk innan vefsíðukerfisins og 

því bættist við eitt markmið tengt hlutverkinu einyrkjar (Helgi Kristinsson, munnleg 

heimild, 1. febrúar 2016). 
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Tafla 10: Aðalmarkmið markaðsáætlunarinnar 

Aðalmarkmið sem ætlað er að ná innan tímaramma markaðsáætlunar 

Fjárhagsleg markmið 

Semja við tvö fyrirtæki, sveitarfélög eða stofnanir úr markaðshluta 1 á hverjum tveim 

mánuðum um innleiðingu vefsíðukerfisins akstursdagbok.is 

Semja við átta fyrirtæki, sveitarfélög eða stofnanir úr markaðshluta 2 á hverjum þrem 

mánuðum um innleiðingu vefsíðukerfisins akstursdagbok.is 

Semja við 10 viðskiptavini úr markaðshluta 3 á hverjum mánuði um notkun á 

akstursdagbok.is undir hlutverki einyrkja 

Ná núllpunkti fyrir upphaf tíunda mánaðar markaðsáætlunar 

Markaðsleg markmið 

Að vefsíðukerfið akstursdagbok.is nái yfir 15% markaðshlutdeild af heildarmarkaði fyrir 

lok markaðsáætlunar 

Vöruþróunarmarkmið 

Snjallforrit fyrir Android stýrikerfið klárast innan þriggja mánaða frá innleiðingu 

markaðsáætlunar  

Engin samfélagsleg markmið eru áætluð innan tímaramma markaðsáætlunar en 

vistvæðing sem innleiðing á vefsíðukerfinu hefur í för með sér er gott fyrir samfélagið í 

heild 

  

Sérstök áhersla er lögð á að Uppvís ehf. nái skammtímamarkmiðum sínum fyrir rafrænu 

akstursdagbókina því gera má ráð fyrir að þau færi fyrirtækið nær langtímamarkmiði sínu. 

  



59 

 

5.5 Skipulagning á markaðsráðum og stuðningur 

5.5.1 Þjónustan 

Ítarlega er farið yfir þjónustuna og eiginleika hennar í kafla 3 og undirkafla 5.1, í 

greiningu á núverandi innri aðstæðum og SVÓT greiningu. Talið er óþarft að endurtaka 

kosti þjónustunnar hér en við fyrri upplýsingar bætast eftirfarandi upplýsingar. 

Lífsferill þjónustu sýnir æviskeið þjónustunnar. Vöruþróunarstiginu er lokið og nú er 

fyrirtækið að stíga inn á kynningarstig. Markaðsáætlunin sem hér er lögð fram fyrir 

rafrænu akstursdagbókina spannar kynningarstigið og leiðir aðeins yfir á vaxtarstigið 

undir lokin (Wood, 2013). Sjá nánar mynd 15. 

  

Mynd 15: Hluti af lífsferli vöru sem tímabil markaðsáætlunar spannar (Wood, 2013) 

Kynningarmyndband er í þróun sem er ætlað að auka vörumerkjavirði fyrir 

rafrænu akstursdagbókina með miðlun á upplýsingum um styrkleika vörunnar til 

viðskiptavina. Með því er ætlað að auðkenna þjónustuna frá öðrum vörum á markaðnum, 

skapa jákvæða sjálfsmynd og örva viðbrögð viðskiptavina (Helgi Kristinsson, munnleg 

heimild, 1. febrúar 2016). 

 

5.5.2 Verð 

Ákveðið var að verðleggja þjónustuna með tilliti til kostnaðar og var áætlaður kostnaður 

við þróun vefsíðukerfisins 8.656.367 kr. Hann reyndist aðeins minni í raun þegar kerfið 
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var tilbúið eða 6.290.491 kr. Tekjur ársins sem markaðsáætlunin spannar þurfa því að 

þekja kostnaðinn við þróun verkefnisins ásamt innleiðingu starfsmanna í fyrirtækið til að 

sinna verkefnum og markaðssetningu. Markmiðið á árinu er að stofna til samninga sem 

skapi smám saman grundvöll fyrir fjölgun starfsmanna, eðlilegum vexti fyrirtækisins og 

uppfylli kröfur um arðsemi. Eðli markaðarins er þannig að einn mjög stór viðskiptavinur 

gæti uppfyllt kröfur um tekjur á tímabili markaðsáætlunar og því gæti fyrirtækið vaxið 

hratt.  

Tekjumódelið sem lagt er upp með er eftirfarandi. Fyrir hvern notanda, hvaða hlutverki 

sem hann gegnir, þarf að greiða 990 kr. skráningargjald. Þar að auki mun Uppvís ehf. taka 

fyrir þjónustuna 2,9% af öllum akstri sem myndast í gegnum vefsíðukerfið og margfalda 

þá kílómetratölu með 110 kr. Þetta verður gert mánaðarlega og þar með fundin 

mánaðargreiðsla fyrirtækja. Ástæðan fyrir þessu 110 kr. gjaldi er sú að hámarksfjárhæð 

sem vinnuveitandi má greiða launþega fyrir hvern kílómetra er 116,62 kr., að 

undanskyldum sérstökum gjöldum. Því eru 110 kr. talið sanngjarnt viðmið 

(Ríkisskattstjóri, 2014). Þetta módel er talið sanngjarnt gagnvart öllum fyrirtækjum, 

stofnunum og sveitarfélögum á markaðnum því rukkað er eftir notkun. Stærri fyrirtæki 

sem nýta sér þjónustuna í meira magni greiða þá hærri upphæð en smærri fyrirtæki og 

þannig er hægt að ná öllum í viðskipti á sanngjarnan máta. 

Tekjumódelið hentar óaðgreindri markaðssetningu mjög vel þar sem allir eiga að geta 

séð sér hag í að nýta sér þjónustuna. 

Einstaklingar í sjálfstæðum rekstri og aðrir einstaklingar sem vilja nýta sér kerfið fá 

öðruvísi þjónustu og því þarf annað tekjumódel fyrir þá. Sama gildir um skráningu á 

notanda að rukkað er 990 kr. fyrir það en ákveðið var að notandinn greiði 1.200 kr. á 

mánuði fyrir notkun á kerfinu. Einyrkjahlutverkið er einfaldara í sniðum og býður ekki 

uppá jafn flókna þjónustu og hin hlutverkin sem gefur grundvöll fyrir lægri greiðslum. 

 Verðið er sett í hærra lagi til að reyna að hámarka tekjur af sölu þar sem enginn 

náinn samkeppnisaðili er til staðar á markaðnum. Aukist samkeppnin gæti þurft að lækka 

verð til að auka markaðshlutdeild hraðar (Helgi Kristinsson, munnleg heimild, 1. febrúar 

2016). 
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5.5.2.1 Núllpunktur 

Við áætlun um hvenær fyrirtæki nái núllpunkti er skráningargjaldi notenda að upphæð 

990 kr. á hvern notanda haldið utan reiknings. 

Launakostnaður fyrir tímabilið er áætlaður 30 milljónir króna og annar kostnaður 15 

milljónir króna. Innifalið í honum er kostnaður við kynningarstarfsemi (Helgi Kristinsson, 

munnleg heimild, 1. febrúar 2016). Sé honum deilt jafnt á mánuði er breytilegur 

kostnaður að meðaltali 3.750.000 á mánuði. Tímabilið byrjar 6.290.491 kr. í mínus vegna 

kostnaðar við þróun vefsíðukerfisins. Markmiðið er eins og áður kom fram að ná 15% 

markaðshlutdeild fyrir lok markaðsáætlunar. Gert er ráð fyrir að rafræna akstursdagbókin 

sé núna með um það bil 1% markaðshlutdeild og markaðshlutdeild hennar aukist um 14% 

í viðbót á umræddu tímabili. Áætlað er að markaðshlutdeild aukist í áföngum eða um 

3,5% á hverjum fjórðungi tímabilsins (14% / 4 = 3,5%). Heildarupphæð greiðslu 

ökutækjastyrks árið 2014 var 10.507.799.685 kr. og 3,5% aukning í markaðshlutdeild felur 

þá í sér aukningu um 10.665.417 kr. í tekjur á hverjum fjórðungi. Heildartekjurnar fyrir 

tímabilið eru þá áætlaðar 106.654.167 (10.665.417 + 21.330.833 + 31.996.250 + 

42.661.667). Út frá framangreindum forsendum er áætlað að verkefnið nái núllpunkti 

sínum seint í öðrum fjórðungi tímabils (hagnaður nær þá 6.290.491 sem var kostnaður 

við þróun vefsíðukerfisins)  og fellur það innan markmiðs fyrirtækis um hvenær núllpunkti 

sé náð. 
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5.5.3 Dreifing 

Eiginleikar vefsíðukerfisins og umfang þess krefst ekki mikillar áherslu á dreifingu. 

Staðsetning, samskipti við birgja, samningar um flutning á vöru, birgðastjórnun og aðrir 

þættir eru atriði sem mikilvægt er að hugsa fyrir þegar markaðsáætlun er útbúin fyrir 

venjulegar vörur en njóta minna vægis þegar varan sem um ræðir er á rafrænu formi. 

Einblínt er á að stuðla að góðum samskiptum við viðskiptavini og treyst er á að nánd við 

þá kalli fram greinargóða álitsgjöf á þjónustunni. Endurgjöf viðskiptavina getur skipt 

sköpun við þróun á vefsíðukerfinu og því valin markaðsrás sem ýtir undir náin tengsl milli 

viðskiptavina og söluaðila. 

Vefsíðukerfið er hýst rafrænt á veraldarvefnum og öll sala fer fram með beinum hætti 

í gegnum fyrirtækið og starfsmenn þess án milligönguaðila. Markaðsrás sem notast er við 

innan fyrirtækisins sést á mynd 16: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Mynd 16: Markaðsrás fyrir Uppvís ehf. (Wood, 2013) 

Uppvís ehf. 

Viðskiptavinir 

Bein sala 
Bein 

markaðssetning 

Rafræn 

markaðssetning 
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5.5.4 Markaðssamskipti 

Markaðssamskiptum verður aðallega beint til sveitarfélaga, stofnana og fyrirtækja en þó 

lítillega til sjálfstætt starfandi einstaklinga og annarra sem áhuga hafa á þjónustunni. 

Nauðsynlegt er að kynna vöruna markvisst en þar til tekjur fara að koma inn af 

alvöru verður lítið um kostnaðarsamar auglýsingar. Notast verður mest við beina 

markaðssetningu í formi kynningarbæklinga, auglýsinga á veraldarvefnum, dagblaða og 

samfélagsmiðla. Þegar fjármagn fæst til þá verða kynningarfundir, í formi persónulegrar 

sölu, aðalmarkaðssetning á rafrænu akstursdagbókinni. Kynningarmyndband er í þróun 

og er áætlað að frumsýna það á Facebooksíðu rafrænu akstursdagbókarinnar þegar hún 

er tilbúin. Einblínt er á það að komast á fund með viðeigandi starfsmönnum sveitarfélaga, 

fyrirtækja og stofnana svo hægt sé að kynna vefsíðukerfið á persónulegan máta og jafnvel 

ná samningum ef vel tekst til. Það krefst starfsmanna á sölusviði sem þekkja þjónustuna, 

geta miðlað eiginleikum hennar á frambærilegan máta og hafa reynslu í sölu og 

samningsgerð. Til að byrja með verður kynning á vefsíðukerfinu í höndum Helga en um 

leið og tekjur myndast þá hefst ráðning sölumanna.  

Ekki verður mikil áhersla lögð á markaðssamskipti við sjálfstætt starfandi einstaklinga 

og aðra sem hafa áhuga á þjónustunni en treyst verður á að þeir viðskiptavinir sem nýti 

sér þjónustuna sjái um kynninguna á vefsíðukerfinu (e. word of mouth) til að byrja með. 

Notkun samfélagsmiðla verður beint að mestu leyti að einyrkjum og áætluð er stofnun 

síðu á Facebook í miðjum fyrsta mánuði markaðsáætlunar. Talið er að markaðssamskiptin 

sem komi fram hérna dugi til uppfylla kröfur um fjölgun viðskiptavina (Helgi Kristinsson, 

munnleg heimild, 1. febrúar 2016). 

5.6 Mæling á framvindu 

Á þriggja mánaða fresti skal meta hvort verkefnið sé á réttri leið með því að ná fyrirfram 

settum markmiðum sínum. Þar að auki skal meta hvort mælikvörðum sem fylgja 

markmiðum hafi verið náð innan tímarammans sem gefinn er fyrir hvert og eitt markmið, 

og skal það athugað á lokadegi frestsins. 

5.7 Innleiðing, stjórn og mat á áætluninni 

Innleiða skal markaðsáætlunina 17. maí og fylgja föstum punktum um eftirlit á framvindu 

sem settir eru í kafla 5.6. Ef markmiðum er ekki náð skal fara í gang viðbragðsáætlun sem 
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felur í sér auknar áherslur á þá hluta sem standa ekki undir væntingum svo hægt sé að 

vinna upp það sem vantar upp á. Við lok fimmta mánaðar í markaðsáætlun skal tekið 

heildarmat á þeim árangri sem náðst hefur á tímabilinu og metið hvort bregðast þurfi við 

aðstæðum með sköpun og innleiðingu á varaáætlun fyrir restina af tímabilinu. 

5.8 Aðgerðaáætlun frá 17.05.2016 – 17.05.2017 

17. maí 2016 – Innleiðing á markaðsáætluninni hefst. Ábyrgðaraðilar: Hreinn 

Þorvaldsson og Helgi Kristinsson 

1. júní 2016 – Stofnun Facebook síðu fyrir rafrænu akstursdagbókina og 

kynningarmyndband frumsýnt. Ábyrgðaraðilar: Helgi Kristinsson og Hreinn Þorvaldsson 

1. júlí 2016 – Markaðsrannsókn á markaðshlutum 1, 2 og 3 skoðuð með það í huga að 

framkvæma hana í upphafi hausts. Ábyrgðaraðili: Helgi Kristinsson 

17. júlí 2016 – Athugun á því hvort tekist hafi verið að innleiða vefsíðukerfið hjá tveim 

nýjum fyrirtækjum í markaðshluta 1. Ábyrgðaraðili: Helgi Kristinsson 

17. ágúst 2016 – Vinna við snjallforrit fyrir Android stýrikerfi klárast og boðið er upp á 

það án endurgjalds fyrir notendur. Ábyrgðaraðili: Helgi Kristinsson 

17. ágúst 2016 – Almennt eftirlit með framfylgni markaðsáætlunar og athuga hvort 

tekist hefur að innleiða vefsíðukerfið hjá átta nýjum fyrirtækjum í markaðshluta 2. 

Ábyrgðaraðili: Helgi Kristinsson 

17. september 2016 – Athugun á því hvort tekist hafi verið að innleiða vefsíðukerfið 

hjá tveim nýjum fyrirtækjum í markaðshluta 1. Ábyrgðaraðili: Helgi Kristinsson 

31. september 2016 – Markaðsrannsókn á markaðshlutum 1, 2, og 3 sett af stað eða 

afskrifuð vegna annmarka. Ábyrgðaraðili: Helgi Kristinsson 

31. október 2016 – Heildarmat lagt á framvindu markaðsáætlunar og drög lögð að 

varaáætlun krefjist ástandið afdrifaríkra breytinga. Ábyrgðaraðili: Helgi Kristinsson 

16. Nóvember 2016 – Niðurstöður markaðsrannsóknar á markaðshlutum 1, 2 og 3 

bornar saman við tilgátu. Ábyrgðaraðili: Helgi Kristinsson 

17. nóvember 2016 – Almennt eftirlit með framfylgni markaðsáætlunar og athuga 

hvort tekist hefur að innleiða vefsíðukerfið hjá átta nýjum fyrirtækjum í markaðshluta 2. 

Ábyrgðaraðili: Helgi Kristinsson 
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17. nóvember 2016 – Athugun á hvort tekist hafi verið að innleiða vefsíðukerfið hjá 

tveim nýjum fyrirtækjum í markaðshluta 1. Ábyrgðaraðili: Helgi Kristinsson 

17. janúar 2017 – Athugun á hvort tekist hafi verið að innleiða vefsíðukerfið hjá tveimur 

nýjum fyrirtækjum í markaðshluta 1. Ábyrgðaraðili: Helgi Kristinsson 

17. febrúar 2017 – Almennt eftirlit með framfylgni markaðsáætlunar og athugun á því 

hvort tekist hefur að innleiða vefsíðukerfið hjá átta nýjum fyrirtækjum í markaðshluta 2. 

Ábyrgðaraðili: Helgi Kristinsson 

17. mars 2017 – Athugun á hvort tekist hafi verið að innleiða vefsíðukerfið hjá tveim 

nýjum fyrirtækjum í markaðshluta 1 og athugun á því hvort núllpunkti hafi verið náð. 

Ábyrgðaraðili: Helgi Kristinsson 

17. maí 2017 – Athugun á hvort tekist hafi verið að innleiða vefsíðukerfið hjá tveim 

nýjum fyrirtækjum í markaðshluta 1. Ábyrgðaraðili: Helgi Kristinsson 

17. maí 2017 – Almennt eftirlit með framfylgni markaðsáætlunar og athuga hvort tekist 

hefur að innleiða vefsíðukerfið hjá átta nýjum fyrirtækjum í markaðshluta 2. 

Ábyrgðaraðili: Helgi Kristinsson 

17. maí 2017 – Athugun hvort markmiði um aukningu markaðshlutdeildar hefur verið 

náð og árið gert upp. Ábyrgðaraðili: Helgi Kristinsson 
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6 Umræða og lokaorð 

Stefnumiðuð markaðsáætlun sem fellur undir kafla 5 í ritgerðinni er í heild sinni 

niðurstaða á þeim markmiðum sem lögð voru fram í upphafi ritgerðar. Eðli 

stefnumiðaðrar markaðsáætlunar gerir það að verkum að hagnýti hennar kemur ekki í 

ljós fyrr en að byrjað er að fylgja skrefum hennar með tilheyrandi aðhaldi sem kemur fram 

er í aðgerðaráætluninni. Eins og fram kemur í upphafi ritgerðar þá þarf markaðsáætlun 

að vera kvik og með það að sjónarmiði var lögð mikil áhersla á eftirlit. Þá mætti bregðast 

fyrr við ef markaðsáætlunin væri ekki að skila tilætluðum árangri og koma henni aftur á 

réttan kjöl. Atriði innan markaðsáætlunarinnar sýna að tækifæri eru til staðar fyrir Uppvís 

ehf. að ná tímabundnu samkeppnisforskoti á grundvelli aðgreiningar fyrir rafrænu 

akstursdagbókina. Skortur á fjármagni til markaðssetningar er ástæða þess að ekki nást 

yfirburðir í markaðssetningu sem stendur. Þó ætti að stefna að því að mynda 

samkeppnisforskot á grundvelli yfirburða í markaðssetningu á meðan á uppbyggingu 

fyrirtækis stendur, aukningu á markaðshlutdeild og aukningu á vörumerkjavirði. Nái 

fyrirtækið yfirburðum í markaðssetningu gætu slíkir yfirburðir skapað viðvarandi 

samkeppnisforskot sem er eitthvað sem öll fyrirtæki eiga að stefna að. Helsta ógn 

fyrirtækisins stafar af aukinni samkeppni sem fylgir innkomu stærri fyrirtækja úr 

hugbúnaðargeiranum á markaðinn. Hagnýtt framlag verkefnisins felst í innleiðingu 

stefnumiðuðu markaðsáætlunarinnar fyrir rafrænu akstursdagbókina hjá fyrirtækinu 

Uppvís ehf. og þar með lýkur upphafsskrefi í átt að aukinni velmegun þjónustunnar.  

Í upphafi ritgerðar lá fyrir að framkvæma rannsókn á markaði fyrir rafrænu 

akstursdagbókina með megindlegri rannsóknaraðferð. Þær upplýsingar sem viðmælandi 

hafði undir höndunum gáfu greinargóða mynd af heildarmarkaðnum og ákveðið var að 

afskrifa rannsóknina. Við markaðshlutun kom í ljós að engar upplýsingar lágu fyrir um 

þarfir og viðbrögð markaðshlutanna og því er ekki hægt að segja til um hvernig þeir 

bregðast við mismunandi markaðssetningu. Erfitt reyndist að finna rannsókn með 

megindlegri rannsóknaraðferð um viðbrögð og þarfir markaðshlutanna góðan farveg og 

eru það helstu annmarkar verkefnisins. Undirbúningur og framkvæmd rannsóknar á 

markaðshlutunum var því færð í aðgerðaráætlun og ákveðið að framkvæma hana síðar til 

að sannreyna tilgátur sem settar verða um markaðshlutana. Óvissa höfundar ríkir þó enn 

um hvort slík rannsókn sé framkvæmanleg á þann veg að að hún skili marktækum 
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upplýsingum. Næstu skref fyrirtækisins eru innifalin í innleiðingu á stefnumiðuðu 

markaðsáætluninni en spennandi verður að fylgjast með þróun fyrirtækisins í framtíðinni.
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