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Abstract 
HB Grandi and Warners Fish Merchants have since the year 2003 been in cooperation and 

established fields trips (Study Tours) for crew members from freezing trawlers from HB 

Grandi to visit Warners customers in UK. The effects of these trips on the culture and 

quality awareness of the crew members were assessed by a survey where 153 crew 

members participated, whereof 43 of them already had been on these trips. Participants 

answered open questions regarding their experience of these trips and the influence it had 

had on them. The key people who control these trips were interviewed regarding their 

expectations and experience from them. 

The main influence on the crew members is that in these trips they build a relationship with 

the customer, and get better understanding of their needs and expectations. The crew 

members also find these trips very positive for themselves and they often lead to specific 

improvements in the production on board. 

The interviews show that the trips have good effects on the crew members and it also has 

good influence on the customers of Warners and the relationship between Warners and HB 

Grandi. 

The conclusion is that the benefit from these trips is not only more knowledge for the crew 

members but also that these trips are a platform to establish a closer relationship and trust 

between all the members in the value chain. 

 

 

Útdráttur 
 

HB Grandi og Warners Fish Merchants hafa frá árinu 2003 verið í samstarfi og staðið fyrir 

vettvangsferðum, svokölluðum „Study Tours“, sjómanna af frystitogurum HB Granda til 

viðskiptavina Warners í Englandi. Til að meta áhrif vettvangsferðanna á 

vinnustaðamenningu og gæðavitund var könnun lögð fyrir 153 sjómenn félagsins, auk þess 

svöruðu 43 sjómenn sem höfðu farið í vettvangsferð opnum spurningum um upplifun sína 

af ferðinni og áhrifum hennar. Leitað er álits með viðtölum við nokkra lykilaðila sem 

komið hafa að ferðunum.  

Könnunin sýnir að megináhrif ferðanna á sjómenn eru að tengsl myndast við viðskiptavini, 

skilningur á þörfum þeirra og væntingum eykst. Ferðirnar hafa einnig jákvæð áhrif á 

starfsanda og í kjölfar þeirra eru gerðar ýmsar lagfæringar á gæðaþáttum í framleiðslunni. 

Viðtölin gefa til kynna að ferðirnar hafa mikil áhrif á sjómenn en einnig kemur fram að 

þær hafi áhrif á viðskiptavini Warners og á samband Warners og HB Granda.    

Niðurstaðan er að vettvangsferðirnar skila HB Granda ávinningi, ekki aðeins með aukinni 

þekkingu og þjálfun starfsmanna, þær eru einnig mikilvægur vettvangur til að stuðla að 

nánara samstarfi og trausti á milli aðila sem starfa innan virðiskeðjunnar.  
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1. Inngangur  

Að tengja saman starfsmann sem vinnur við að framleiða vöru og lokanotanda vörunnar 

kann að hljóma flókið en ef virðiskeðja er viðráðanleg og vilji er hjá aðilum innan hennar 

er þetta góður möguleiki. 

Frá árinu 2003 hafa HB Grandi og Warners Fish Merchants í Englandi staðið fyrir ferðum 

áhafnarmeðlima af frystitogurum HB Granda til Englands þar sem þeir komast í bein tengsl 

við lokanotendur á vörum sem þeir framleiða. Megináhersla ferðanna hefur verið að fylgja 

eftir þorsk- og ýsuflökum inn á svokallaða „fish´n chips“ veitingastaði. Þessar ferðir eru í 

daglegu tali nefndar „Study Tours“ en hér á eftir verður talað um þær sem vettvangsferðir.    

Höfundur hefur starfað sem útgerðarstjóri frystitogara í níu ár og hóf nýlega störf hjá HB 

Granda sem útgerðarstjóri frystiskipa. Eitt af hans fyrstu verkum hjá HB Granda var að 

fara í vettvangsferð til Warners Fish Merchants. Í tengslum við MPM nám höfundar við 

Háskólann í Reykjavík vaknaði áhugi á að rannsaka hvaða áhrif þessar ferðir hafa á 

gæðavitund sjómanna og kanna almenn áhrif ferðanna á aðila innan virðiskeðjunnar. Sett 

er fram eftirfarandi rannsóknarspurning sem er til umfjöllunar í skýrslu þessari:  

Hver er ávinningur HB Granda af vettvangsferðum frystitogarasjómanna? 

Við mat á ávinningi þarf að skoða ýmis hugtök sem tengjast starfsmönnum. Gæðavitund 

eða gæðamenning er skilgreind sem þekking starfsmanna og framleiðsluteymis á innri og 

ytri virðiskeðju, á kröfum viðskiptavina á gæðakerfi og vilja starfsmanna til að vinna að 

umbótum. Þessum atriðum verður ekki náð nema með þjálfun starfsmanna og 

skuldbindingu stjórnenda (Ingason, 2015).   

Menning endurspeglar ýmsa þætti um hvernig almenn viðmið og viðhorf starfsmanna eru 

á vinnustað. Menning lýsir því m.a. hvernig hefðir eru á vinnustaðnum, hvaða 

samskiptaleiðir eru viðhafðar, hvernig hópurinn leysir úr vandamálum, hvaða framtíðarsýn 

og væntingar samstarfshópurinn hefur (Ingason & Jónasson 2011). Auk þeirra hugtaka sem 

koma fram hér að ofan er málið einnig skoðað út frá sjálfsmati/sjálfskoðun, hvatningu, 

helgun starfsmanna, starfsmannaveltu og starfsánægju. 

Í daglegu tali sjómanna er skilgreiningin á hugtakinu gæði oft samheiti yfir eðlislega 

eiginleika vöru svo sem áferð, lit og lykt. Þegar kemur að öðrum þáttum vörunnar eins og 

flokkun og merkingu eru þeir nefndir sem sér þættir og ekki taldir hluti af gæðaþáttum. 

Samkvæmt gæðastjórnun eru allir þessir þættir hluti af gæðum vörunnar. Gæði eru 

skilgreind sem væntingar viðskiptavinar og er hann sá eini sem getur í raun sagt til um 

hvort gæðin eru rétt eða röng. Rétt gæði standast væntingar en röng gæði gera það ekki 

(Ingason, 2015). Í skýrslu þessari er hugtakið gæði notað samkvæmt skilgreiningu 

gæðastjórnunar.  

Með auknum upplýsingum á milli aðila innan virðiskeðjunnar geta notendur betur þekkt 

framleiðsluna, umhverfi hennar og náttúrulegan breytileika í hráefninu, framleiðendur geta 

öðlast betri þekkingu á hvaða eiginleikar vöru eru notendum mikilvægastir þannig að varan 

uppfylli væntingar þeirra.   
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1.1  Virðiskeðjan 
 

 
Mynd 1 Virðiskeðja sjófrystra afurða inn á Englandsmarkað. 

Myndin hér fyrir ofan sýnir meginskrefin í virðiskeðjunni sem farin er til að koma afurðum 

af frystitogurum inn á markað og til neytenda í Englandi. Eins og sjá má er keðjan hvorki 

löng eða flókin og því vel til þess fallin að tengja einingar á endum hennar og koma á 

beinum samskiptum. 

Keðjan hefst á veiðum og vinnslu á frystitogara. Frystitogari er í raun lítið samfélag sem 

vinnur saman að því að veiða, vinna og frysta afurðir sem tilbúnar eru til útflutnings. Unnið 

er um borð á vöktum allan sólarhringinn. Skráð gæðaeftirlit er um borð, eitt sýni á hverri 

átta tíma vakt. Heildargæðamat fer því fram hjá þeim aðilum sem meðhöndla vöruna í 

framleiðsluferlinu. Starfsmenn sem pakka vörunni í öskjur eru þeir síðustu um borð til að 

handleika vöruna áður en hún er fryst. Veiðiferðir frystitogara taka á bilinu 25 - 35 daga 

og er áhafnarfjöldi í hverri veiðiferð 26 menn. Algengt er að skip komi í land með um 

15.000 kassa af afurðum, í hverjum kassa eru þrjár öskjur. Fjöldi vörunúmera í einni 

veiðiferð getur verið allt að 100. Hvert vörunúmer táknar fisktegund, stærðarflokk og 

vinnsluaðferð. Þegar frystitogarar koma í land er afurðum landað af löndunarteymi sem 

einnig sér um að flokka þær eftir vörunúmerum og raða á bretti. Vörur eru síðan settar í 

frystigeymslu eða frystigáma. Við sölu á vörum er ákveðið hvaða vörunúmer fara í hvaða 

gám. Gámurinn er fluttur sjóleiðina til Englands og síðan keyrt til heildsala. Heildsali sér 

um að selja og afgreiða pantanir til veitingarstaða sem geta verið frá hluta úr kassa og upp 

í tugi kassa. Á veitingastöðum er varan þídd upp og útbúin fyrir neytendur. Starfsmenn 

veitingastaða eru þeir fyrstu sem opna vöruna sem framleidd er um borð í frystitogaranum. 

Það eru þeir sem handleika hana og meta hvort varan stenst væntingar um eiginleika. 

Vettvangsferðirnar ganga út á að tengja annars vegar þá sem eiga og reka veitingastaðina 

og hins vegar þá sem vinna á frystitogurum og framleiða vöruna. Þessir aðilar eru 

endurspeglaðir með rauðri brotalínu á mynd 1.    

Frystitogari
Veiðar og vinnsla

Löndun
Frystigeymsla

Sala
Útskipun

Flutningur til 
heildsala

Heildsali
Frystigeymsla

Dreifing til 
veitingastaða

Veitingastaðir Neytandi

H
B

 G
R

A
N

D
I

W
arn

ers Fish
 

M
arch

an
ts
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1.2  Sagan 

Frá árinu 2003 hafa áhafnarmeðlimi af frystitogurum HB Granda farið í vettvangsferðir til 

veitingastaða sem nota vörurnar sem þeir framleiða. Forsaga ferðanna nær lengra aftur eða 

til ársins 1998 þegar Warners Fish Merchants átti í viðskiptum við tvær frystitogaraútgerðir 

frá Vestmannaeyjum og vildi fræða sína viðskiptavini, eigendur veitingarstaða í Englandi, 

um hvaðan fiskurinn sem þeir notuðu kæmi. Tilgangur ferðanna var að byggja upp tryggð 

milli framleiðanda og notanda. Nafnið á ferðunum „Study Tours“ er komið frá þessum tíma 

þegar breskir veitingamenn fóru í ferð árið 1998 til Vestmannaeyja til að kynna sér 

frystitogaraútgerð (Gary Warner, eigandi Warners Fish Merchants, munnleg heimild, 19. 

mars 2016).  

Vettvangsferðinar sem hér eru til skoðunar hófust eins og áður segir árið 2003 þegar 

sjómenn frá Haraldi Böðvarssyni hf fóru til Englands. Þá fóru tveir sjómenn, einn af 

hvorum frystitoga fyrirtækisins, Helgu Maríu og Höfrungi III. Ferðinni var þannig háttað 

að þátttakendur voru í þrjá daga hjá Warners Fish Merchants og vörðu meðal annars heilum 

degi í sendibíl sem sá um að afhenda vörur beint til veitingastaða þar sem kokkarnir voru 

oft þeir sem tóku á móti vörunni. Þátttakendurnir fengu að heyra það beint frá notendum 

vörunnar hvernig vara frá þeim var í samanburði við aðrar vörur á markaðnum og einnig 

hvort hún stæðist væntingar þeirra (Sturlaugur Haraldsson, sölustjóri Ocean Trawlers í 

Englandi, munnleg heimild, 6. janúar 2016). 

Árið 2004 sameinuðust Grandi og Haraldur Böðvarsson undir nafninu HB Grandi og héldu 

ferðirnar áfram eftir það. Þróunin varð sú að áhafnarmeðlimum fjölgaði í hverri ferð og 

ferðirnar urðu að ,,verðlaunum“ þar sem árlega var dregið um hvaða áhöfn fengi að fara. 

Þetta varð til þess að ferðirnar fengu á sig að einhverju leyti stimpil sem skemmtiferðir sem 

gat leitt til misskilnings um til hvers var ætlast af þátttakendum. Síðustu ár hefur fækkað í 

hópunum og áhersla lögð á að ferðirnar eru til þjálfunar og fræðslu. Grunnskipulag 

ferðanna hefur ekki breyst frá fyrstu ferðinni árið 2003 og er hver ferð þrír dagar. Fyrsta 

daginn er farið í heimsóknir á valda veitingastaði ásamt Gary Warner eiganda Warners Fish 

Merchants. Næsta dag fara þátttakendur í útkeyrslur með sendibílum frá Warners, í þeim 

fer einn áhafnarmeðlimur með hverjum bílstjóra. Í þessum ferðum heimsækja bílarnir 35 

til 50 veitingastaði. Síðasti dagurinn er notaður til að kynnast starfsemi Warners og aðrar 

hliðar reksturs fyrirtækisins.  

Ekki er til skrá yfir fjölda ferða eða hve margir hafa farið í ferðirnar á vegum HB Granda 

en tugir manna hafa farið í þessar ferðir síðustu 13 ár. Ekki eru mörg dæmi um 

sambærilegar ferðir hjá öðrum frystitogaraútgerðum en þó er vitað að einstaka útgerðir 

hafa farið í ferðir og heimsótt veitingarstaði sem nýta afurðir þeirra. Þær ferðir hafa ekki 

verið í sama mæli og þær ferðir sem hér er fjallað um og ekki með sama fyrirkomulagi.  
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2  Þekkingaröflun 

Við  gagnaöflun um það efni sem hér er til umfjöllunnar er notast við leitarvélarnar 

www.leitir.is og www.scholar.google.com. Helstu leitarorðin sem notuð eru við vinnuna 

eru sýnd í töflu hér fyrir neðan. 
Tafla 1 Leitarorð 

Íslenska Enska 

Starfsánægja  Job satisfaction 

Gæðastjórnun  Quality management 

Gæðavitund  Quality awareness 

Gæðamenning Quality culture 

Sjálfstjórn/sjálfsmat  Quality self-control/self-assessment 

Virðiskeðjan  Value chain 

Matvælaframleiðsla  Food processing 

Starfsmanna- og viðskiptavina sambönd Employee and customer’s relationship 

Virkjun/helgun hvatning starfsmanna  Engaging and motivating the employee 

Virkjun/helgun viðskiptavinar Engaging the customer 

Leitin fór að mestu leyti fram á ensku en einnig var leitað eftir þessum orðum á íslenskum 

síðum eins og www.skemman.is sem hefur að geyma lokaverkefni frá öllum háskólum á 

Íslandi. Ekkert lokaverkefni eða rannsókn fannst um sambærilegt efni tengt framleiðslu á 

sjávarafurðum. 

2.1  Starfsmanna- og viðskiptavinasambönd   

Ekki fannst mikið efni sem fjallar um samskipti starfsmanna sem vinna við framleiðslu á 

vörum við notendur vörunnar. Meira hefur verið rannskaða af þess háttar tengingum í 

þjónustuiðnaði.  

Meðal rannsókna sem tengjast framleiðslu á vörum er rannsókn Lio frá árinu 2008 um 

hvaða áhrif það hafði á framleiðslustarfsmenn að vera í tengslum við viðskiptavini. Sýnir 

rannsóknin fram á að þeir starfsmenn sem eru í slíkum tengslum leggja meiri áherslu á að 

uppfylla þarfir og væntingar viðskiptavina þegar unnið er að vöruþróun og umbótum. 

Einnig kemur fram hjá Lio að þegar viðskiptavinir og framleiðslustarfsmenn eru í beinum 

samskiptum leiðir það til þess að þeir skiptast á upplýsingum sem báðir hafa hag af. 

Viðskiptavinurinn fær aukinn skilning á framleiðslunni og afmörkum hennar en 

framleiðslustarfsmaðurinn áttar sig betur á væntingum og þörfum viðskiptavinarins.  

Sýnt hefur verið fram á að þeir yfirmenn sem styðja að framleiðslustarfsmenn og 

viðskiptavinir eigi í beinu samskiptum eru líklegri til að tryggja að rödd viðskiptavina fái 

vægi, þegar unnið er að umbótum í framleiðsluferlinu og vöruþróun (Schindar, Wite og 

Raul, 1998). Einnig hefur komið fram að ánægðir starfsmenn eru líklegri til að taka þátt í 

umbótaverkefnum með þarfir viðskiptavina í huga (Vestal, 2012).  

  

http://www.leitir.is/
http://www.scholar.google.com/
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2.2 Ánægja, helgun starfsmanna 

Þjálfun starfsmanna leiðir til aukinnar framleiðni fyrirtækja í gegnum betri árangur 

starfsmanna. Starfsmannakostnaður verður til lengri tíma lægri vegna minni 

starfsmannaveltu, minni fjarvista, fækkunar slysa og færri galla í framleiðslunni (Hellrigel, 

Slocum and Woodman, 2001). Þjálfun hefur líka jákvæð áhrif á menningu fyrirtækja þegar 

skoðaðar eru viðskiptaeiningar, vinnubrögð og vörur (Echard og Berge, 2008). Þjálfun 

eykur starfsánægju, ákvörðunarhæfni og almenna hæfni starfsmanna til að sinna störfum 

sínum á viðeigandi hátt. Þjálfun er aftur á móti ekki talin hafa jákvæð áhrif á 

framtíðaráætlun starfsmanna og virðist geta leitt til óánægju ef takmarkaðar leiðir eru til 

stöðuhækkunar út frá aukinni þjálfun (Jaiswal, Gupta og Singh, 2014).   

Árið 2011 birti Menezes rannsóknir sem sýna fram á jákvæð tengsl milli ánægju 

starfsmanna og ánægju viðskiptavina. Einnig sýnir hann fram á jákvæð tengsl milli ánægju 

starfsmanna og gæða en neikvæð tengsl milli ánægju starfsmanna og fjarvista þeirra. Út 

frá þessum rannsóknum er bent á að ánægja starfsmanna getur haft mikil áhrif á framgang 

og rekstur fyrirtækja. Fleiri rannsakendur taka í sama streng og benda auk þess á jákvæð 

tengsl á milli ánægju starfsmanna og helgunar starfsmanna (Harter, Hayes og Schmidt, 

2002).  

Helgun starfsmanna er hugtak sem ekki hefur verið mikið notað á Íslandi. Skilgreining á 

helgun starfsmanna er að starfsmenn eru tilbúnir að gera meira en einungis það sem ætlast 

er til af þeim og þeir gera það vegna þess að þeir geta tengt sig við fyrirtækið og hvað það 

stendur fyrir. Þeir sjá að það sem þeir gera hefur jákvæð áhrif á markmið fyrirtækisins og 

að framlag þeirra er metið af verðleikum. Til að ná þessum eiginleikum fram hjá 

starfsmönnum hefur verið bent á nokkur atriði til að stuðla að slíkri menningu innan 

fyrirtæka. Stjórnendur leika lykilhlutverk í því að byggja upp slíka menningu. Mikilvægt 

er að starfsmenn fái persónulega endurgjöf frá yfirmanni á störf sín. Yfirmaður þarf að 

sýna starfsmanni fram á hvernig hans starf er mikilvægt innan fyrirtækisins - til að 

starfsmaðurinn og fyrirtækið nái sínum markmiðum. Starfsmaður þarf að vera vel 

upplýstur um það hvað er um að vera hjá fyrirtækinu. Hann þarf að upplifa sig sem hluta 

af heildinni, til dæmis með því að hann er fenginn til álitsgjafar áður en ákvarðanir eru 

teknar. Starfsmanni þarf einnig að lynda vel við samstarfsmenn sína (Sirisetti, Suresh, 

2012). 

Sýnt hefur verið fram á með því að skoða 263 rannsóknir um helgun starfsmanna og 

árangur viðskiptaeininga, að aukin helgun starfsmanna hefur meðal annars jákvæð áhrif á 

hagnað, framleiðni, veltu, fækkun slysa og fækkun galla í framleiðslu (Harter, Schimdt, 

Agrawal, Plowman, 2013).  
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2.3 Gæðavitund 

Teo og Dale sýna fram á í rannsókn sem birt var árið 1997 að lykilatriði til þess að 

sjálfstjórn/sjálfseftirlit skili árangri er að stjórnunin eigi sér stað í gegnum sterka liðsheild 

sem sameinast um að stýra ferlinu við sjálfseftirlit.  

Sjálfsskoðun starfsmanna framleiðslufyrirtækja er hluti af hugtakinu altæk gæðastjórnun. 

Altæk gæðastjórnun gengur meðal annars út á að aðilar innan fyrirtækis sjá um að skoða 

starfsmannamál, athafnarsvæði, búnað, gögn, framleiðslu, gæðaeftirlit, viðbrögð við 

kvörtunum og innköllun á vörum. Sýnt hefur verið fram á að þau fyrirtæki sem setja 

gæðakerfi sín upp á slíkan hátt og viðhafa slíka starfsemi hafa með því jákvæð áhrif á gæði 

vöru, ánægju viðskiptavina og hagnað fyrirtæksins (Zhen, Yan, Wang, 2013). Wernick 

bendir á í grein frá árinu 1991 að ein skilgreining á altækri gæðastjórnun er ferlið þegar 

allir starfsmenn eru virkjaðir í því að sjá og reyna að leysa vandamál um leið og þau koma 

upp. Þessu ferli er komið á með þjálfun starfsmanna.  

  

3  Aðferðafræði 

Tilgangur rannsóknarinnar er að átta sig á hvaða áhrif það hefur á áhafnarmeðlimi 

frystitogara að fara út á markaðinn og komast í bein tengsl við hinn endanlega notenda 

framleiðsluvörunnar. Einnig er skoðuð vinnustaðamenning frystitogarasjómanna hjá HB 

Granda og í viðtölum komið inn á áhrif ferðanna á aðra aðila innan virðiskeðjunnar.  

3.1 Könnun 

Útbúin var könnun og hún lögð fyrir sjómenn á frystitogurum hjá HB Granda. Auk þess 

svöruðu þeir sem farið hafa í vettvangsferð til viðskiptavina opnum spurningum um 

upplifun sína af ferðinni. Fullyrðingar í könnuninni voru valdar með það að leiðarljósi að 

þær geti varpað ljósi á gæðavitund starfsmanna annars vegar og vinnustaðamenningu á 

frystitogurum hins vegar. Höfundur skýrslu og leiðbeinandi eru höfundar að fullyrðingum 

og spurningum í könnuninni.  

Til að öðlast dýpri skilning á ferðunum, þróun þeirra og ferli eru tekin viðtöl við nokkra 

lykilaðila er tengjast eða hafa tengst ferðunum. Þeir sjómenn sem ekki hafa farið í 

vettvangsferðir eru notaðir sem viðmiðunarhópur við að meta áhrif ferðanna á þá sjómenn 

sem í þær hafa farið. Allar kannanir eru nafnlausar en sjómenn skrá bakgrunnsupplýsingar; 

starfsheiti, aldur, skip hjá HB Granda, starfsaldur sem sjómaður og starfsaldur hjá HB 

Granda. Flokkun starfsheita er með þeim hætti að allir undirmenn - þeir sem ekki þurfa 

sérstaka menntun í sitt starf - eru flokkaðir sem undirmenn. Aðrir sjómenn eru flokkaðir 

eftir starfsheitum. 

Í könnuninni eru 13 fullyrðingar lagðar fyrir og svarendur svara á fimm þrepa Likert skala 

eftir því hvort þeir eru mjög ósammála, ósammála, hlutlausir, sammála og mjög sammála 

hverri fullyrðingu. Einnig er hægt að skrá athugasemd við hverja fullyrðingu. 

Fullyrðingarnar eru síðan notaðar - líkt og sýnt er hér fyrir neðan - til að meta áhrif 

vettvangsferða á gæðavitund sjómanna og á vinnustaðamenningu.  
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Tafla 2 Yfirlit yfir fullyrðingar og matsatriði 

Fullyrðing Matsatriði 

1. Ég skil eðli starfsemi fyrirtækisins. Vinnustaðamenning. 

2. Við fáum góðar upplýsingar um hvað er í gangi í fyrirtækinu.  Vinnustaðamenning. 

3. Það er mikilvægt fyrir okkur að vinna samkvæmt gæðakerfi.  Vinnustaðamenning. 

4. Það er mikilvægt að við berum okkur saman við aðra í 

skyldum rekstri og nýtum það til að gera betur. 

Vinnustaðamenning. 

5. Það er mikilvægt fyrir okkur að við erum sveigjanleg, hæf til 

að bregðast við breyttu umhverfi. 

Vinnustaðamenning. 

6. Það er mikilvægt að sem flestir starfsmenn séu þátttakendur í 

uppbyggingu gæðakerfis. 

Vinnustaðamenning. 

7. Það er mikilvægt fyrir okkur að læra af mistökum og greina 

vandamál.  

Vinnustaðamenning. 

8. Starfsmenn eru virkir þátttakendur í að skila viðskiptavinum 

réttri vöru. 

Gæðavitund. 

9. Ég veit hverjir viðskiptavinir okkar eru. Gæðavitund. 

10. Ég tel mig þekkja kröfur og væntingar viðskiptavinanna. Gæðavitund. 

11. Ég þekki hvernig varan er unnin áfram og flutt til 

viðskiptavinanna.  

Gæðavitund. 

12.  Mitt framlag er mikilvægt til að viðskiptavinurinn fái rétta 

vöru.  

Gæðavitund. 

13. Það er mikilvægt fyrir okkur að þekkja þarfir og væntingar 

viðskiptavinanna.  

Gæðavitund. 

Eftir þessar 13 fullyrðingar svara þátttakendur því hvort þeir hafi farið í vettvangsferð og 

ef svarið var já voru eftirfarandi þrjár spurningar lagðar fyrir: 

1. Hvað kom þér mest á óvart í ferðinni? 

2. Hafði eitthvað í ferðinni áhrif á viðhorf þitt til viðskiptavina, ef já hvað? 

3. Sérð þú fyrir þér að þú getir notfært þér eitthvað úr ferðinni þegar þú kemur aftur 

til vinnu um borð, ef já hvað? 

 

Til að meta svör við spurningum var stuðst við eftirfarandi töflu þar sem atriði voru talin 

eftir því hvað þau komu oft fram í svörunum.  
Tafla 3 Mat á opnum spurningum 

Atriði Í svari kemur fram  

 

Gæðamál 

Vitund um gæðamál almennt, sérstök atriði nefnd tengd framleiðslu 

eða frágangi vöru og leiðir til úrbóta á framleiðslu um borð í 

skipinu. 

Umhverfi 
Skilningur og þekking á umhverfi viðskiptavina, umfangi markaðar 

og dreifingarferli. Almenn tengsl við viðskiptavini. 

Hvatning 
Upplifun um jákvæða endurgjöf, stolt yfir vörunni og vörumerkinu, 

hvatning til að gera vel.  
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3.2 Viðtöl  

Tekin voru viðtöl við lykilaðila sem tengjast upphafi og framgangi þessara vettvangsferða. 

Viðmælendur voru Sturlaugur Haraldsson fyrrverandi sölustjóri hjá Haraldur Böðvarssyni 

hf og núverandi sölustjóra Ocean Trawlers í Englandi, Gary Warner eigandi Warners Fish 

Merchants í Doncaster í Englandi, Smári Einarsson núverandi sölustjóri sjófrystraafurða 

hjá HB Granda og Vilhjálmur Vilhjálmsson forstjóri HB Granda.  

Í þessum viðtölum er fyrst og fremst leitast eftir að fá fram álit þátttakenda á 

vettvangsferðunum og hvaða áhrif þeir telja þær hafa á persónur og leikendur í 

virðiskeðjunni. 

 

4  Niðurstöður   

4.1 Könnun 

Fastráðnir sjómenn á frystitogurum HB Granda eru alls 156 og fengust svör frá 153 

sjómönnum. Heildarniðurstöður má sjá hér fyrir neðan. 

 
Mynd 2 Skipting þátttakenda eftir starfsheitum 

Eins og mynd 2 sýnir hafa 43 af 153 sjómönnum farið í vettvangsferð eða 28%.  Af 

skipstjórum og stýrimönnum hafa 13 af 15 farið í slíka ferð en einugis einn af 17 

vélstjórum. 
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Mynd 3 Aldurssamsetning þátttakenda 

Mynd 3 sýnir hvernig aldurssamsetning sjómanna er eftir því hvort þeir hafa farið í 

vettvangsferð eða ekki. Hlutfall þeirra sem farið hafa í ferð sveiflast frá 25% upp í 33% 

eftir aldurshópum. Hlutfallslega flestir hafa farið úr aldurshópnum 26-35 ára en fæstir úr 

aldurshópunum 25 ára og yngri og 56 ára og eldri. 

 
Mynd 4 Ég skil eðli starfsemi fyrirtækisins 

Mynd 4 sýnir niðurstöðu úr fyrstu fullyrðingu þar sem 93% þeirra sem farið hafa í 

vettvangsferð eru sammála eða mjög sammála því að þeir skilji eðli starfseminnar og 91%  

þeirra sem ekki hafa farið í vettvangsferð eru sammála eða mjög sammála sömu 

fullyrðingu. 
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Mynd 5 Við fáum góðar upplýsingar um hvað er í gangi í fyrirtækinu 

Niðurstöður úr fullyrðingu tvö sýna að 64% þeirra sem farið hafa í vettvangsferð eru 

sammála eða mjög sammála því að þeir fái góðar upplýsingar um hvað er í gangi í 

fyrirtækinu en 42% þeirra sem ekki hafa farið í ferð eru sama sinnis en 33% þeirra svara 

þessari fullyrðingu hlutlaust. 

 
Mynd 6 Það er mikilvægt að vinna samkvæmt gæðakerfi 

Svör við fullyrðingu þrjú eru á þá leið að 98% þeirra sem farið hafa í vettvangsferð og ekki 

hafa farið í vettvangsferð eru sammála eða mjög sammála að það sé mikilvægt að vinna 

samkvæmt gæðakerfi. 
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Mynd 7 Það er mikilvægt að við berum okkur saman við aðra í skyldum rekstri og nýtum það til að gera betur 

Fullyrðingunni hvort mikilvægt er að bera sig saman við aðra í skyldum rekstri og nýta það 

til að gera betur svara 92% þeirra sem farið hafa í vettvangsferð að þeir eru þessu sammála 

eða mjög sammála en 96% þeirra sem ekki hafa farið í vettvangsferð eru þessu sammála 

eða mjög sammála.  

 
Mynd 8 Það er mikilvægt fyrir okkur að við erum sveigjanleg, hæf til að bregðast við breyttu umhverfi 

Varðandi það hvort mikilvægt er að vera sveigjanleg og hæf til að bregðast við breyttu 

umhverfi eru 95% þeirra sem farið hafa í vettvangsferð því sammála eða mjög sammála en 

96% þeirra sem ekki hafa farið í ferð eru sama sinnis.  
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Mynd 9 Það er mikilvægt að sem flestir starfsmenn eru þátttakendur í uppbyggingu gæðakerfis 

Af þeim sem farið hafa í vettvangsferð eru 93% því sammála eða mjög sammála að 

mikilvægt er að starfsmenn eru þátttakendur í uppbyggingu gæðakerfis. Af þeim sem ekki 

hafa farið í ferð eru 96% því sammála eða mjög sammála. 

 
Mynd 10 Það er mikilvægt fyrir okkur að læra af mistökum og greina vandamál 

Af þeim sem farið hafa í vettvangsferð eru 95% sammála eða mjög sammála að mikilvægt 

er að læra af mistökum og greina vandamál. Af þeim sem ekki hafa farið í vettvangsferð 

eru 98% sammála eða mjög sammála þessari fullyrðingu. 
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Mynd 11 Starfsmenn eru virkir þátttakendur í því að skila viðskiptavinum réttri vöru 

Varðandi fullyrðinguna um að starfsmenn eru virkir þátttakendur í því að skila 

viðskiptavini réttri vöru eru 93% þeirra sem farið hafa í vettvangsferð til Englands og þeir 

sem ekki hafa farið í slíka ferð því sammála eða mjög sammála. Af þeim sem farið hafa í 

vettvangsferð eru 7% mjög ósammála þessari fullyrðingu og 2% þeirra sem ekki hafa farið 

í ferðina eru sama sinnis. 

 
Mynd 12 Ég veit hverjir viðskiptavinir okkar eru 

Af þeim sem farið hafa í vettvangsferð eru 77% þeirra sammála eða mjög sammála 

fullyrðingunni um að starfsmenn þekki hverjir viðskiptavinir þeirra eru en 16% þeirra því 

ósammála eða mjög ósammála. Af þeim sem ekki hafa farið í vettvangsferð eru 28% 

sammála eða mjög sammála þessari fullyrðingu en 40% þeirra eru ósammála eða mjög 

ósammála. 
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Mynd 13 Ég tel mig þekkja kröfur og væntingar viðskiptavinanna 

Um þá fullyrðingu að starfsmaður telji sig þekkja kröfur og væntingar viðskiptavina þá eru 

93% þeirra sem farið hafa í vettvangsferð þessari fullyrðingu sammála eða mjög sammála. 

Af þeim sem ekki hafa farið í vettvangferð eru 80% sammála eða mjög sammála og 14% 

af þeim svara hlutlaust þessari fullyrðingu.    

 
Mynd 14 Ég þekki hvernig varan er unnin áfram og flutt til viðskiptavinanna 

Af þeim sem farið hafa í vettvangsferð eru 86% sammála eða mjög sammála þeirri 

fullyrðingu að þeir þekki hvernig varan er unnin áfram og flutt til viðskiptavina. Af þeim 

sem ekki hafa farið í vettvangsferð eru 61% sammála eða mjög sammála þessari 

fullyrðingu. Tæplega 15% þeirra sem ekki hafa farið í vettvangsferð eru ósammála eða 

mjög ósammála þessari fullyrðingu.  
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Mynd 15 Mitt framlag er mikilvægt til að viðskiptavinurinn fái rétta vöru 

Um það hvort framlag starfsmanns er mikilvægt til að viðskiptavinur fái rétta vöru eru 98% 

af þeim sem farið hafa í vettvangsferð því sammála eða mjög sammála. Af þeim sem ekki 

hafa farið í vettvangsferð eru 92% þessu sammála eða mjög sammála. 

 
Mynd 16 Það er mikilvægt fyrir okkur að þekkja þarfir og væntingar viðskiptavinanna 

Um þá fullyrðingu að mikilvægt er að þekkja þarfir og væntingar viðskiptavina eru 93% 

þeirra sem farið hafa í vettvangsferð sammála eða mjög sammála. Af þeim sem ekki hafa 

farið í ferð eru 97% sammála eða mjög sammála. 
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Tafla 4 Samanburður á svörum hópa 

Fullyrðingar 
Sammála og mjög sammála 

 +/- 
Farið í ferð Ekki farið í ferð 

1. Ég skil eðli starfsemi fyrirtækisins.                                                                                       93% 91% 2% 

2. Við fáum góðar upplýsingar um hvað er í gangi í 
fyrirtækinu. 

64% 42% 22% 

3. Það er mikilvægt fyrir okkur að vinna samkvæmt 
gæðakerfi. 

98% 98% 0% 

4. Það er mikilvægt að við berum okkur saman við aðra í 
skyldum rekstri og nýtum það til að gera betur. 

92% 96% -4% 

5. Það er mikilvægt fyrir okkur að við erum sveigjanleg, hæf 
til að bregðast við breyttu umhverfi. 

95% 96% -1% 

6. Það er mikilvægt að sem flestir starfsmenn eru 
þátttakendur í uppbyggingu gæðakerfis. 

93% 96% -3% 

7. Það er mikilvægt fyrir okkur að læra af mistökum og 
greina vandamál. 

95% 98% -3% 

8. Starfsmenn eur virkir þátttakendur í því að skila 
viðskiptavinum réttri vöru. 

93% 93% 0% 

9. Ég veit hverjir viðskiptavinir okkar eru. 77% 28% 49% 

10. Ég tel mig þekkja kröfur og væntingar viðskiptavinanna. 93% 80% 13% 

11. Ég þekki hvernig varan er unnin áfram og flutt til 
viðskiptavinanna. 

86% 61% 25% 

12. Mitt framlag er mikilvægt til að viðskiptavinurinn fái rétta 
vöru. 

98% 92% 6% 

13. Það er mikilvægt fyrir okkur að þekkja þarfir og 
væntingar viðskiptavinanna. 

93% 97% -4% 
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4.2 Opnar spurningar 
Eins og áður hefur komið fram hafa 43 af þeim 153 sjómönnum sem tóku þátt í könnunni 

farið í vettvangsferð til Englands. Þessir 43 voru beðnir að svara opnum spurningum og 

bárust 38 svör við fyrstu spurningunni, 32 svör við spurningu tvö og 26 svör við þriðju 

spurningu. Hvert svar gat í sumum tilvikum innihaldið ekkert atriði en í örðum tilvikum 

eitt, tvö eða þrjú atriði sem leitað var eftir. Niðurstöður svaranna eru sýndar hér fyrir neðan.  

 
Mynd 17 Hvað kom þér mest á óvart í ferðinni? 

Í heildina komu fram 37 matsatriði í svörum við spurningunni: „Hvað kom þér mest á óvart 

í ferðinni?“. Stærsti flokkurinn í svörum við spurningunni er umhverfi sem 68% nefndu í 

svari sínu. Jafnmargir nefna hvatningu og gæðamál eða 16%. Sem dæmi um svör og mat á 

þeim má nefna:  

Viðskiptavinur fær vöruna í þeim umbúðum sem koma frá skipinu, 

hélt að þetta væri unnið af millilið áður en kúnninn fengi vöruna.  

Þetta svar er metið sem svar sem bæði kemur inn á umhverfi og gæðamál. 

Útkeyrslan - einn kassi langa leið. 

Hvað margir staðir eru litlir og lítið geymslupláss fyrir smásalan. 

Þessi svör eru bæði flokkuð með umhverfisatriðum. 

Það hvað viðskiptavinir eru hrifnir af okkur. 

Þetta svar er flokkað sem hvatningaratriði. 



 18  
 

 
Mynd 18 Hafði eitthvað í ferðinni áhrif á viðhorf þitt til viðskiptavina, ef já hvað? 

Varðandi áhrif á viðhorf gagnvart viðskiptavinum voru í heildina flokkuð 38 atriði í svörum 

við þessari spurningu. Gæðamál eru nefnd oftast eða í 50% tilvika. Atriði tengd umhverfi 

eru nefnd í 26% svara og hvatning í 24% tilvika. 

Dæmi um svör og mat á þeim: 

Já, hvert flak skiptir máli. 

Þetta svar er metið sem gæðamál. 

Já, skil betur þörfina á góðri flokkun þ.e. sumir eru t.d. með 

barnaskammta og þurfa því ákveðna stærð. 

Smæð sumra viðskiptavina er til þess fallin að skemmd vara frá 

okkur getur eyðilegt söludaginn hjá þeim. 

Þessi svör eru bæði metin sem gæðamál og umhverfi. 

Já stutt frá framleiðanda til neytanda. 

Þetta svar er flokkað með umhverfisatriðum. 

Já, ég fann fyrir mikilli virðingu við HB Granda lógóið og kunni að 

meta jákvætt viðmót flestra kúnnanna. 

Já, gaman að vita hvað þeir voru ánægðir. Sem lætur mann vilja 

gera vel (áfram). 

Bæði þessi svör eru flokkuð sem hvatning. 
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Mynd 19 Sérð þú fyrir þér að þú getir notfært þér eitthvað úr ferðinni þegar þú kemur aftur til vinnu um borð, ef já 

hvað? 

Varðandi hvort menn geti notfært sér eitthvað úr ferðinni við vinnu sína eftir ferðirnar eru 

í heildina 34 atriði metin úr svörunum. Gæðamál eru oftast nefnd eða í 71% svara. 

Umhverfið er nefnt í 23% tilvika og 6% af atriðum eru flokkuð sem hvatning. Dæmi um 

svör við þessari spurningu og mat á þeim: 

Já, mikilvægt að kassa rétt.  

Já, t.d. tókum við strax á kvörtunum sem við fengum varðandi 

stærðarflokkunina með minniháttar breytingum á flokkara.  

Já vanda allan frágang og umgengi á vöru.  

Þessi þrjú svör voru öll flokkuð sem gæðamál. 

Já, hvað gæðamálin skipta miklu máli. Því viðskiptavinur er að 

kaupa einn kassa.  

Já, maður veit hvert fiskurinn er að fara og til hvers er ætlast af 

áhöfninni. 

Þessi tvö svör innihalda bæði atriði sem flokkast með gæðamálum og umhverfi. 

 Halda áfram að gera góða hluti HB Granda merkið er gott og flott 

brand. Góð gæði umfram allt. 

Svarið hér fyrir ofan er flokkað sem hvatning og gæðamál. 
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Mynd 20 Samantekt svara við opnum spurningum 

Þegar öll 109 atriðin eru tekin saman úr þeim þrem spurningum sem lagðar voru fyrir koma 

gæðamál og umhverfi oftast fyrir eða í 45% og 39% tilvika. Hvatningaratriði koma fram í 

16% tilvika. 
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4.3 Viðtöl við lykilaðila  
Við greiningu á viðtölum við lykilaðila var skimað eftir atriðum sem komu fram hjá tveim 

eða fleiri viðmælendum. Vilhjálmur ræddi um almenn áhrif ferðanna og sagði (Vilhjálmur 

Vilhjálmsson, forstjóri HB Granda, munnleg heimild, 23. mars 2016): 

“Skilningur á því hvað er í lagi og hvað er ekki í lagi eykst og 

jafnframt gera veitingaaðilar sér grein fyrir því að til að ná fram 

bótum á einhverju sem miður kann að vera þurfa þeir að gefa upp 

upplýsingar sem eru á umbúðum. Af umbúðunum er hægt að rekja 

nákvæmlega af hvaða skipi og hvenær viðkomandi afli var veiddur 

og hverjir það voru sem unnu við framleiðsluna.” 

Þessi tilvitnun endurspeglar þá skoðun að ferðirnar efli og fræði sjómenn og auk þess hafi 

þær áhrif á notendur vörunnar þar sem þeir fái einnig meiri upplýsingar út frá ferðunum. 

Sturlaugur nefndi í sínum svörum aukna tengingu aðila innan virðiskeðjunnar      

(Sturlaugur Haraldsson, sölustjóri Ocean Trawlers í Englandi, munnleg heimild, 6. janúar 

2016) : 

“Þetta styrkir böndin á milli allra í keðjunni, gerir þetta meira 

persónulegra. Allir í keðjunni finnst þeir vera hluti af ákveðinni 

keðju, liggur við að þeim finnist þeir vera partur af sömu 

fjölskyldunni.”  

Varðandi viðbrögð hins endanlega notanda vörunnar nefnir Smári (Smári Einarsson, 

sölustjóri sjófrystra afurða hjá HB Granda, munnleg heimild, 21. mars 2016): 

“Tengir þá betur við áhafnir skipanna – þegar áhöfn hittir 

viðskiptavini Warners finnst þeim það tilkomumikið að hitta þá sem 

raunverulega veiddu og unnu fiskinn.” 

Bæði þessi svör eru metin þannig að ferðirnar búi til persónulegri tengsl á mill sjómanns 

og notanda í Englandi á jákvæðan hátt. 

Varðandi áhrif ferðanna á samband HG Granda og Warners Fish Merchants nefnir Gary 

(Gary Warner, eigandi Warners Fish Merchants, munnleg heimild, 19. mars 2016): 

“This gives me confidence to know I have the company’s trust and 

faith in our marketing value.”  

Þetta svar er metið þannig að ferðirnar hafi jákvæð áhrif á traust og langtímasamband á 

milli fyrirtækjanna tveggja. 

Í töflu 4 má sjá helstu atriði sem aðilar nefndu í viðtölunum og skimað var eftir. 
Tafla 5 Mat á viðtölum 

Atriði nefnd Vilhjálmur Gary Sturlaugur Smári 

Þjálfun/Efling starfsmanna. Já Já Já Já 

Aukin skilningur um  væntingar 

viðskiptavina, persónulegri nálgun. 
Já Já Já Já 

Auknar upplýsingar frá notendum. Já Já Já Já 

Traust og langtímasamband milli HB 

Granda og Warners. 
Já Já   

Viðbrögð frá ,,lokanotendum“. Já Já Já Já 
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5 Umræður  
 

5.1 Vinnustaðamenning 

Þegar staða vinnustaðamenningar er skoðuð með samanburði á hópunum tveimur þ.e. þeim 

sem farið hafa í vettvangsferð og þeim sem ekki hafa farið í ferð kemur í ljós að mjög lítill 

munur er á svörum hópanna. Af sjö fullyrðingum er það bara ein sem sker sig úr og er það 

fullyrðingin „Við fáum góðar upplýsingar um hvað er í gangi í fyrirtækinu“. Í þessari 

fullyrðinu er mun hærra hlutfall af þeim sem farið hafa í vettvangsferð sammála eða mjög 

sammála þessari fullyrðingu eða 64% á móti 42% sem ekki hafa farið í ferð. Það má draga 

þá ályktun af þessu að upplifun manna af ferðunum er sú að í þeim fái þeir upplýsingar 

sem þeir kunna að meta. Þessar upplýsingar hafa greinileg áhrif á viðhorf þeirra til 

fyrirtækisins og ætti að leiða til virkari starfsamanna sem er til hagsbóta fyrir fyrirtækið. 

Þetta er í takt við það að auknar upplýsingar leiði til ánægðari starfsmanna sem skilar sér í 

aukinni helgun starfsmanna líkt og Harter, Hayes og Schimdt, (2002) benda á.  

Heilt yfir sýna niðurstöður í þessum kafla að hóparnir tveir upplifa menningu á 

vinnustaðnum á mjög sambærilegan hátt enda má ætla að þau áhrif sem ferðirnar hafa haft 

sl. 13 ára á menninguna flæði að einhverju leyti á milli starfsmanna og hafi áhrif á viðhorf 

og viðmið heildarhópsins. Einnig má túlka þessar niðurstöður þannig að menningin sem 

fyrir er breytist ekki þrátt fyrir að ferðirnar séu farnar og þær hafi líklega lítil eða engin 

áhrif á menningu vinnustaðarins. Því er hér um nokkra óvissu að ræða. Höfundur telur samt 

að þau gögn sem hér eru lögð fram sýni fram á að ferðirnar hafi jákvæð áhrif á 

vinnustaðamenningu um borð í frystiskipum HB Granda. 

Það er áhugavert að skoða hversu hátt hlutfall beggja hópa er sammála eða mjög sammála 

sex af sjö fullyrðingum. Sú staðreynd sýnir að sú vinnustaðamenning sem nú er um borð í 

frystitogurum HB Granda beri vott um að gæðamál eru samofin vinnustaðarmenningu og 

í því eru fólgin mikil verðmæti fyrir framleiðslufyrirtæki þ.e. að eiga slíka vinnustaði. 

5.2 Gæðavitund 

Sex fullyrðingar eru notaðar til að meta gæðavitund starfsmanna. Þrjár af þeim sýna 

einhvern eða verulega mun á milli hópanna tveggja. Þar sem í öllum tilvikum kemur fram  

hærra hlutfall þeirra sem farið hafa í vettvangsferð eru sammála eða mjög sammála 

fullyrðingunum. Fullyrðingar þrjár eru: „Ég veit hverjir viðskiptavinir okkar eru“, „Ég tel 

mig þekkja kröfur og væntingar viðskiptavinanna“ og „Ég þekki hvernig varan er unnin 

áfram og flutt til viðskiptavina“. Það er því alveg ljóst að þessar ferðir hafa jákvæð áhrif á 

tengslamyndun á milli þessara aðila á hvorum enda í virðiskeðjunni og á skilning sjómanna 

á þörfum og væntingum viðskiptavina. Með þessum tengingum og auknum skilningi eiga 

sjómenn auðveldar með að setja sig í spor þeirra sem nýta vöruna frá þeim og taka mið af  

þörfum notandans við framleiðsluna. Þetta er mjög mikilvægt þar sem 

framleiðslustarfsmennirnir eru í raun þeir sem meta hvort gæðin eru rétt fyrir 

viðskiptavininn þegar þeir eru að vinna við vöruna úti á sjó. Það er því eftirsóknarvert að 

hafa starfsmenn í framleiðslu með reynslu af vettvangsferðum. Þetta staðfestir það sama 

og Lio (2008) bendir á að þeir framleiðslustarfsmenn sem eru í tengslum við viðskiptavini 

leggja meiri áherslu á þarfir og væntingar viðskiptavina við framleiðsluna.  
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Opnu spurningarnar eru einnig nýttar til að meta gæðavitund þeirra sem farið hafa í 

vettvangsferðir. Niðurstöður sýna að þeir sem fara í ferðirnar öðlast dýpri skilning á 

gæðamálum í framleiðslunni um borð og sjá oft tækifæri til að bæta atriði í ferlinu eftir 

ferðirnar. Einnig kemur fram að þeir læra af eigin reynslu hvernig umhverfið hjá 

viðskiptavinum er og hvernig virðiskeðjan er uppbyggð. Svörin endurspegla að starfsmenn 

sem fara í þessar ferðir kunna að meta ferðirnar og telja þær hjálpa sér við að stýra 

framleiðslunni um borð og tengja vöruna við ákveðna notendur úti á markaðnum. Mörg 

svör lýsa því hvernig ferðirnar eru sjómönnum hvatning og hversu góð áhrif það hefur á 

menn að upplifa það að þeir eru hluti af HB Granda vörumerkinu. Þegar menn eru stoltir 

af því sem þeir framleiða þá eru þeir tilbúnir að leggja aukalega á sig svo varan frá þeim 

sé af réttum gæðum. Margt í þessum ferðum bendir því til þess að þær hafi jákvæð áhrif á 

að starfsmenn verði virkari í sínum störfum. Þessar ferðir eru í raun starfsmannaþjálfun og 

skila HB Granda betri starfsmönnum, sem er í takt við það sem Echard og Berge (2008) 

bentu á í sinni rannsókn.  

 

5.3 Viðtöl við lykilaðila 

Viðtöl við lykilaðila sýna að mestu leyti sömu niðurstöður og könnunin hjá sjómönnum 

sem í ferðirnar fara. Til viðbótar kemur fram að þessar ferðir hafa áhrif á aðilana á hinum 

enda virðiskeðjunnar þ.e. veitingarstaðina sem nota vörurnar af skipunum. Þau áhrif eru að 

lokanotendur virðast tryggari sem kaupendur gagnvart HB Granda vörumerkinu. Þetta 

virðist gerast með aukinni þekkingu þeirra á því hvernig heildarferlið er byggt upp. Það 

sem áhugaverðast er í niðurstöðum út frá viðtölum er að þessar ferðir styrkja mjög samband 

HB Granda og Warners Fish Merchants. Þær hafa því í raun jákvæð áhrif á milli aðila í 

keðjunni, styrkir hana, eykur traust og byggir upp langtímasamband. Það er alveg ljóst að 

þessar ferðir eru góður vettvangur til að byggja upp viðskiptasambönd sem allir aðilar njóta 

góðs af. Þetta er alveg í takt við það sem Lio (2008) bendir á að þegar aðilar innan 

virðiskeðju eru í beinu sambandi leiði það til þess að báðir aðilar hagnast af þeim 

samskiptum með því að skiptast á upplýsingum sem nýtast hvorum aðila fyrir sig. 
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6  Ályktanir 

Niðurstaða skýrslu er að almennt er mjög góð staða gæðavitundar og vinnustaðamenningar 

á frystiskipum HB Granda. Töluverðar líkur eru á að vettvagnsferðir til lokanotenda í 

Englandi hafi sitt að segja um það, enda hafa ferðirnar verið farnar síðastliðin 13 ár. Sá 

ávinningur sem sjómenn virðast fyrst og fremst fá út úr ferðunum eru auknar upplýsingar, 

tengsl og þekking á þörfum og væntingum viðskiptavina. Einnig hefur þetta almennt 

jákvæð áhrif á starfsmenn og opnar augu þeirra fyrir þeim atriðum sem þarf að huga að í 

framleiðslunni til að tryggja að væntingum viðskiptavina verði fullnægt. 

Lykilaðilar ferðanna benda á að ferðirnar hafi mikið vægi til að þjálfa og upplýsa bæði 

sjómenn og notendur vörunnar.  

Eftir þessa yfirferð kemur í ljós að mesti ávinningur HB Granda af þessum ferðum er að 

þær byggja upp aukin tengsl við heildsala og lokanotendur á afurðum þeirra í Englandi. 

Þannig er stuðlað að nánara samstarfi allra aðila í keðjunni, en slík tengsl og samstarf eru 

mjög verðmæt fyrir alla aðila í virðiskeðjunni.  

Verkefni þetta á að nýtast HB Granda til að meta mikilvægi vettvangsferða og þjálfunar 

starfsfólks hjá fyrirtækinu. Vonandi nýtist þetta einnig til að byggja ofan á núverandi ferðir 

og sýna niðurstöður fram á mikilvægi þess að halda vel utan um þjálfun starfsfólks. 

Skýrslan á einnig að nýtast til að sýna fram á mikilvægi þess að kortleggja og stýra 

samskiptum við viðskiptavini félagsins. 

 

7 Annmarkar rannsóknar  

Rannsókn þessi byggir á könnun og svörum á opnum spurningum og samtölum við aðila 

sem hafa staðið fyrir umræddum ferðum. Leitað er að upplifunum, dæmum og samanburði 

út frá þessum aðferðum. Ekki eru til stöðluð gögn til að bera saman stöðuna á til dæmis 

kvörtunum áður en þessar ferðir hófust og stöðu kvartana í dag. Því eru ekki til töluleg 

gögn til að svara því hver ávinningurinn af þessum ferðum er og því er megin annmarkinn 

á þessari rannsókn að túlkun höfundar á svörum getur haft áhrif á framsetningu 

niðurstaðna. 
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8  Þakkir 

Höfundur vill þakka þátttakendum í rannsókninni fyrir þeirra framlag. Einnig fær 

leiðbeinandi minn Helgi Þór Ingason þakkir fyrir hvatninguna við að koma rannsókninni 

af stað og uppbyggjandi ábendingar við úrvinnslu hennar. 

Sérstaklega vil ég þakka eiginkonunni minni Bryndísi Sigurðardóttur fyrir alla aðstoðina 

og þolinmæðina á meðan verkefnið var unnið. 
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