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Samantekt 

Haustið 2008 framkvæmdi nemandi við viðskiptafræðideild Háskóla Íslands rannsókn á því 

hvaða markaðsaðgerðir myndu virka best í kreppu og kannað var hvernig nemendur við 

Háskóla Íslands og sérfræðingar skynjuðu kreppu. Meginrannsóknar spurningin var: „Hverjar 

eru helstu markaðsaðgerðir til að aðlaga sig að breyttu umhverfi í kreppu?“ auk þess sem 

undirspurningarnar: „Hvernig skynja stúdentar við Háskóla Íslands kreppu?“ og „Hvernig 

skynjar markaðsfræðingur kreppu?“ voru hafðar að leiðarljósi við rannsóknina. 

 Framkvæmd voru bæði eigindleg viðtöl og megindleg könnun sem fór fram mánuðina 

ágúst til desember 2008. Alls tóku 298 manns þátt í könnuninni en aðeins 3 einstaklingar í 

viðtölum.  

 Viðtölin voru tekin við starfsfólk í markaðsdeildum hjá Össuri, Nova og Ölgerðinni Agli 

Skallagrimssyni. Niðurstöðurnar úr viðtölunum voru almennt þær að umrætt markaðsfólk er á 

því að markaðsstarf sé mikilvægt, en að þær aðgerðir sem fyrirtæki þurfa að framkvæma til að 

lifa af slíka umrótartíma felist í hreyfanleika og að fyrirtækið þurfi að vera reiðubúið að 

bregðast við breytingum og ekki síst að leita nýrra leiða til að markaðssetja sig. 

 Könnunin var framkvæmd á nemendum við Háskóla Íslands. Spurt var um viðhorf þeirra 

til ýmissa fullyrðinga sem tengjast fyrrnefndum rannsóknar spurningum. Einnig var spurt um 

traust þátttakenda til vissra aðila á fjármálamarkaði svo fátt eitt sé nefnt. Skoðað var hvort 

munur væri á skoðunum karla og kvenna, hvort aldur hafi áhrif á viðhorfin og loks hvort 

skoðanir fólks og afstaða til núverandi efnahagsástands séu ólíkar eftir námsdeildum. Helstu 

niðurstöður rannsóknarinnar voru þær að nemendur voru almennt sammála um að komin væri  

kreppa og að atvinnuleysisstig væri besta vísbendingin um hvort komin væri kreppa. Einnig 

kom í ljós að verð væri mikilvægara en vörumerki þegar kæmi að því hvaða vöru ætti að 

versla í kreppu. 
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Inngangur 

Þegar langur og djúpur samdráttur herjar á efnahag samfélags er hægt að tala um kreppu innan 

þess. Kreppur og samdrættir koma alltaf annað slagið með tilheyrandi efnahagssveiflum. 

Þegar djúp niðursveifla ógnar fjármálamörkuðum heimsins og hefur sterk áhrif á líf fólks og 

fyrirtækja, er allt umhverfi mjög hviklynt. Fyrirtæki berjast í bökkum við að halda sér á floti 

og mikilvægt er fyrir fyrirtæki að bregðast rétt við aðstæðum til að koma sem best út úr 

kreppunni. 

 Farið verður yfir hverjar fyrri hugmyndir eru um markaðsstarf í kreppu og fyrri 

rannsóknir um skynjun almennings og markaðsfræðinga á kreppu. Þessar hugmyndir verða 

svo bornar saman við niðurstöður úr þar tilgerðum rannsóknum til að vega og meta hvort 

skynjunin sé eins og hvort viðbrögð markaðsstjórnenda/markaðsfræðinga og almennings séu 

frábrugðin því sem stendur í fræðunum. 

 Til þess að mæla niðurstöðurnar var rannsóknarspurning þróuð og hún hljómar svo: 

„Hverjar eru helstu markaðsaðgerðir til að aðlaga sig að breyttu umhverfi í kreppu?“ og 

undirspurningarnar: „Hvernig skynja stúdentar við Háskóla Íslands kreppu?“ og „Hvernig 

skynjar markaðsfræðingur kreppu?“. Einnig væri athyglisvert að skoða hvernig 

markaðfræðingar finna og/eða nýta sér þau tækifæri sem geta myndast við þessar sérstöku 

markaðsaðstæður. 

 Í rannsókninni eru stúdentar við Háskóla Íslands fulltrúar íslensks almennings og 

skoðanir nemenda eru til þess að gefa hugmynd um hver skynjun almennings er á kreppu. Á 

meðan viðtölin við markaðsfólk eru framkvæmd til að reyna að upplýsa hvernig fólk sem 

vinnur við markaðsstörf upplifir kreppu og hvort hún sé ólík upplifun almennings. 
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Kreppa 

„Samdráttur er tímabil þar sem efnahagsaðgerðir eru óvenju hægar“ 

(Goodell & Martin, 1992, bls. 6) 

Kreppa er samdráttur sem hefur reynst óvenju djúpur og líflangur og veldur breytingum á 

vísitölum efnahagsins t.d þjóðarframleiðslu, atvinnustig, neysluvísitölu o.fl. (Goodell & 

Martin, 1992). 

 Þetta eru tímar þar sem markaðurinn tekur miklum breytingum t.d, minnkar eftirspurn 

eftir afurðum, verð sveiflast og samskipti markaðsaðila breytast eða slitna (Shama, 1993). 

Þegar djúpur samdráttur ríkir í efnahag verður sala fyrirtækja mun breytilegri en venjulega 

vegna óstöðugs umhverfis og fleiri þátta sem hafa áhrif á kauphegðun neytenda (Kamber, 

2002). Á þeim tímum þegar hagfræðingar og stjórnmálamenn berjast í bökkum til að setja 

stefnur til að móta þjóðarhaginn og skoða þjóðfélagið í heild. þurfa markaðsfræðingar að 

sinna því að halda fyrirtækjum sínum á floti með því að bregðast við breytingum sem verða í 

umhverfi þeirra (Goodell & Martin, 1992). 

Markaðsstarf í kreppu 

Samkvæmt ýmsum rannsóknum (allt frá árinu 1930) hefur verið sýnt fram á að fyrirtæki sem 

drógu ekki úr auglýsingakostnaði á kreppuárunum sýndu fram á mun meiri hagnað en þau 

sem skáru niður útgjöld markaðsdeilda (Wall Street Journal, 1991). Þessa niðurstöðu 

sannreyndi svo Kamber (2002) í rannsókn þar sem notaðar voru áreiðanlegri upplýsingar en 

höfðu verið notaðar í fyrri rannsóknum. Í rannsókn þeirri kom fram jákvæð fylgni milli sölu 

og útgjalda til markaðsmála í samdrættinum í Bandaríkjunum árið 1991 (Kamber, 2002). 

 Samkvæmt Goodell og Martin (1992) eru þrjár mikilvægar spurningar sem 

markaðsfræðingar þurfa að spyrja sig, þegar kemur að markaðssetningu í kreppu. Þær eru: 

„Hvernig breytist yfirbragð markaðshegðunar á samdráttar tímum?“, „hvernig er hægt að gera 

módel fyrir markaðsstarf í samdrætti?“ og „hvaða áætlanir getur markaðsstjóri gert til þess að 

stýra fyrirtækinu út úr samdrætti?“ (Goodell & Martin, 1992).  Nauðsynlegt er fyrir fyrirtæki 

að koma á fót áætlun um samskipta leiðir sem nota minni auðlindir en áður en ná samt vel til 

viðskiptavina. Þær einingar sem þurfa að vera í lagi í slíku plani eru: Upplýsingar, samskipti, 

eftirfylgni, mælingar og hluttekning (Goodell & Martin, 1992). 

 Skilningur á umhverfinu er lykilatriði til að standa af sér niðursveiflu í efnahagslífinu og 

þ.a.l. þurfa fyrirtæki að stunda virkt greiningarstarf á ytra jafnt sem innra umhverfi ef þau 

vilja standa af sér óveðrið sem geisar í efnahagslífinu þegar kreppa ríður yfir. Fyrirtæki þurfa 
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að skilja hvernig ástandið hefur áhrif á aðra aðila í umhverfinu svo sem samkeppnisaðila, 

viðskiptavini o.fl. (Goodell & Martin, 1992). Nauðsynlegt er fyrir fyrirtæki að fylgjast náið 

með samkeppnisaðilum sínum til þess að meta hvernig þeir bregðast við kreppuástandinu og 

gott er að vita hvernig þeir hafa brugðist við fyrri niðursveiflum í þjóðfélaginu (Goodell & 

Martin, 1992). 

 Samkvæmt Goodell og Martin (1992) kallar kreppu ástand á að fyrirtæki endurhugsi 

markaðsáætlanir sínarmeð annaðhvort aðlögun eða endurhönnun frá grunni þannig að þær 

passi við breyttar efnahagslegar aðstæður. Báðar þessar aðgerðir byggja á góðri greiningu á 

umhverfinu og væntanleg útkoma nýju markaðsáætlunarinnar er að ná tökum á 

markaðsskemmdum og tryggja sér sterka stöðu á markaðnum.  

 Þegar þrengir að fyrirtækjum er farið í ýmsar aðgerðir til að halda kostnaði niðri. Þessar 

aðgerðir eru ólíkar eftir fyrirtækjum en oftast nær hafa þær skammtíma sjónarmið í huga til að 

stuðla að auknum hagnaði með minni kostnað, t.d. uppsagnir og aðrir slíkir niðurskurðir 

(Werner, 1991). Aukin almannatengsl eru ódýr leið til að styrkja tengsl fyrirtækja við 

almenning, þau eru einnig góð leið til að sannfæra viðskiptavini um að fyrirtækið sé enn hæft 

í það starf að fullnægja þörfum þeirra (Werner, 1991). Almannatengsl eru því leið sem 

fyrirtæki geta valið til að leiða viðskiptavini sína í gegnum kreppuna og veita þeim 

öryggistilfinningu að þeir eigi eftir að komast í gegnum óveðrið saman (Quelch, 2008). 

 Ástæðan fyrir því að markaðsstörf hafa mikil áhrif á krepputímum er sú að þegar 

neyslumynstur neytanda tekur breytingum og markaðir eru hviklyndir þá opnast rifa þar sem 

auglýsingar hafa meiri áhrif á neytendur og veita hámörkun hverrar krónu sem eytt er í 

auglýsingar. Auglýsingarnar hafa því beinni áhrif á sölu en aðrar kynningaraðferðir (Kamber, 

2002). Á stöðugum markaði eru yfirleitt mun færri þættir sem hafa áhrif á kauphegðun 

neytenda (Kamber, 2002). Þess vegna eru það einkum upplýsingar sem hafa áhrif á 

kauphegðun neytenda í svo hviklyndu umhverfi. Neytendur vilja afla upplýsinga um vörur og 

þjónustu, því neytendur eru einnig að reyna að hámarka nýtingu hverrar krónu og leitast við 

að finna sem mestu gæðin fyrir sem minnstan pening (Kamber, 2002). 

 Þegar efnhagur er í lægð og rekstur fyrirtækis bíður hnekki með minnkandi sölu er 

nauðsynlegt fyrir þau að minnka kostnað til halda hagnaði eða auka hann. Við þessar 

aðstæður er sársauka minnsti niðurskurðurinn gjarnan að setja stopp á allar auglýsingar 

(Ephron, 2001). Því með minni kostnaði er hægt að auka hagnað til skammstíma en 

auglýsingar auka yfirleitt sölu til langstíma. Það reynist því markaðsstjórum erfitt að sannfæra 
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stjórnir fyrirtæka um að eyða síðustu krónunum í auglýsingar í dag til þess að selja á morgun 

(Ephron, 2001). 

Ógnir 

Þegar syrtir í álinn í efnahagslífinu er margt sem ógnar afkomu fyrirtækja, kreppa hefur 

aukinn kostnað í för með sér, framboð afurða verður minna og eftirspurn neytanda minnkar 

(Goodell & Martin, 1992). Fyrirtæki leita því leiða til að minnka kostnað sinn til að þrauka í 

gegnum sveiflurnar á markaðnum og eru þá nokkrar gryfjur sem fyrirtæki geta lent í. Ein 

þeirra er að stytta sér leiðir í markaðsstarfi, þ.e. þegar fyrirtæki finna ódýrari leiðir til að 

framleiða vöru sem hefur áhrif á gæði eða virði hennar. Það hefur slæm áhrif til lengri tíma. 

Annað er að yfirfæra ímynd sína yfir á aðra ódýrari vöru það kallast „cannibalization“ og 

skaðar ímynd vörumerkisins og fyrirtækisins. Þriðja leiðin felst í verðlækkunum á kostnað 

hagnaðar, sem gerist þegar fyrirtæki eru farin í verðstríð og lækka verð verulega þrátt fyrir 

óbreyttan framleiðslukostnað (Goodell & Martin, 1992). Einnig er hætta á því að í lok 

samdráttarins streitist  neytendurnir á móti verðhækkun fyrirtækisins á ný (Goodell & Martin, 

1992). Enn önnur gryfjan sem fyrirtæki geta fallið í er að ákvarða ráðstöfunarfé 

markaðsdeilda sem hlutfall af sölu. Þegar málunum er hagað með þeim hætti í samdrætti 

lendir fyrirtækið í ákveðnum spíral þar sem minnkandi sala í samdrætti minnkar alltaf 

ráðstöfunarfé markaðsdeilda sem á móti leiðir til enn minni sölu (Goodell & Martin, 1992). 

 Traust er grundvöllur þess að fyrirtæki haldi tryggð viðskiptavina sinna. Þegar fyrirtæki 

láta það liggja á milli hluta að sinna eða efla markaðsstarf/tengslin við viðskiptavinina getur 

sú staða komið upp að viðskiptavinir skynja að fyrirtækinu sé sama um velferð þeirra eða sé 

ekki í stakk búið að uppfylla þarfir þeirra (Goodell & Martin, 1992). Allar breytingar á 

hegðun markaðarins og viðskiptavina ógna afkomu fyrirtækja í samdrætti. Dæmi um það er 

þegar viðskiptavinir færa sig til á neyslukeðjunni (consumption chain) og leita í aðrar vörur 

eða þjónustu sem fullnægja þörfum þess. Viðskiptavinir leita leiða til þess að hámarka virði 

hverrar krónu (Goodell & Martin, 1992). 

Tækifæri 

Alveg eins og með ógnir leynast ýmis tækifæri þegar harðæri geisar á markaðnum. Tækifærin 

liggja m.a í fjárfestingu í meiri eftirspurn þ.e.a.s öflugra sölu- og markaðsstarfi (Goodell & 

Martin, 1992). Tækifæri liggja líka í nýsköpun, endurstaðsetningu og tækifærum til þess að 

styrkja eða auka markaðshlutdeild. Þegar fyrirtæki draga úr útgjöldum sínum í kreppu þýðir 

það yfirleitt samdrátt á flestum sviðum sem fyrirtækin koma að, m.a. markaðsstarfi, og þessar 

aðstæður opna gluggann fyrir þeim fyrirtækjum sem hafa aflið í að sækja fram. Eitt af 
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tækifærunum sem fyrirtækjum veitast í kreppu er að hámarka virði hverrar krónu sem lagðar 

eru í auglýsingar (Goodell & Martin, 1992). Þegar allir aðrir draga segl sín saman, er kjörið 

tækifæri að nýta sín eigin. Þegar það er minni samkeppni eftir athygli neytandans veldur það 

því að líklegra er að neytandinn taki eftir auglýsingunni og því eru meiri líkur á því að hún 

tilætluð áhrif. Erfitt er að hunsa eina leikarann sem er á sviðinu (French & Dembkowski, 

2002) 

 Kreppa eða djúpur samdráttur gefur fyrirtækjum tækifæri til að endurstaðsetja sig og nýta 

sér áður óþekktar hliðar af markaðnum. Til að grípa tækifæri á þessum tímum þurfa fyrirtæki 

að hafa skilning á þeim breytingum sem eiga sér stað í þjóðfélaginu og hvernig þessar 

breytingar hafa áhrif á viðskiptavini, samkeppnisaðila og aðra sem eru á markaðnum (Goodell 

& Martin, 1992). Eins og komið var inn á hér á undan er mikilvægt fyrir fyrirtæki að hafa 

góðan skilning á umhverfi sínu og að fylgjast vel með því sem gerist í umhverfinu sem veitir 

fyrirtækjum auknar líkur á að grípa tækifærin þegar þau bjóðast. Mikilvægt er að auka eftirlit 

með samkeppnisaðilum sínum er mikilvægt, aðallega með þremur hlutum: fyrri reynslu, 

fjárhagslegri stöðu og kostnaði. Því þegar fyrirtæki vita hvernig samkeppnisaðilar sínir standa 

geta þau betur ákvarðað sínar aðgerðir t.d ef samkeppnisaðili er með hátt skuldahlutfall eru 

þeir minna líklegir til að fara í stórar markaðsherferðir. Að geta spáð fyrir um aðgerðir 

samkeppnisaðila veitir fyrirtækjum aukin tækifæri til bregðast rétt við (sbr. Leikjafræði1) 

(Goodell & Martin, 1992). 

Viðbrögð neytenda 

Mikil óvissa og niðursveiflur í þjóðfélaginu valda neytendum kvíða um framtíð þeirra og 

valda efa um eigin þarfir og getuna til að framfleyta sér (Goodell & Martin, 1992). Kvíði er 

sterk tilfinning og getur haft töluverð áhrif á hegðun neytenda og því er mikilvægt að fyrirtæki 

staðsetji vörumerki sín þannig að þau tengist betur neytandanum (Galgey, 2008). Þrátt fyrir 

kreppu eru þarfir einstaklinga enn óbreyttar og til staðar fyrir fyrirtæki til að uppfylla, þótt 

hegðun einstaklinga breytist í kjölfar kreppu hafa þeir ennþá sömu kröfur til fyrirtækja. 

(Goodell & Martin, 1992) 

 Breytt hegðun neytenda og viðskiptavina á krepputímum er t.d. minni vörumerkjatryggð, 

þar sem þeir leita að hagstæðari staðgengisvöru til að uppfylla þarfir sínar. Einnig aukin 

                                                
1 Leikjafræði er kenning um það að spá fyrir um hegðun samkeppnis aðila sinna, en hún segir frá því hvernig 
báðir aðilar hagnast á því að vita hvernig hinn aðilinn hagar sér í þeim tilgangi að hámarka ábata sinn (Mankiw, 
2004). 
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verðteygni, þar sem þeir verða næmari fyrir verðbreytingum og leitast við að finna ódýrasta 

valkostinn. (Goodell & Martin, 1992) 

 Mikilvægt er fyrir markaðsstjórnendur að átta sig á því að ekki eru viðbrögð allra 

neytenda eins og einnig að þeir séu misfljótir að ganga í gegnum breytingarnar. Hegðun 

neytenda er keyrð áfram af hvötum sem er stjórnað af tilfinningum, sem á krepputímum eru 

mjög hviklyndar (Spahr, 2008). Fyrirtæki verða að fylgjast náið með breyttri hegðun neytenda 

til að geta aðlagað sig að henni. Hægt er að skipta þessu eftirlits ferli í fjóra hluti: Fyrst er að 

fylgjast með neytendum (ekki láta nægja viðtöl og rýnihópa heldur þarf að fylgjast með 

raunverulegri hegðun). Annað er að skilja samkeppnina, hvað er það sem neytendur geta valið 

um í staðinn fyrir okkar vöru. Þriðja er að skilja hvaða tilfinningar liggja að baki hegðuninni 

og fjórða er að byggja upp vörumerkja eign (Brand Equity) jafnt og þétt (Spahr, 2008). 

 Mikilvægt er að viðhalda sambandi við viðskiptavini þegar ástandið er slæmt, því ef ekki 

er viðhaldið nægjanlega sterkum skilaboðum á markaðnum gætu viðskiptavinir haldið að 

fyrirtækið sé ekki hæft til að fullnægja þörfum þeirra og þar af leiðandi ber ímynd 

fyrirtækisins skaða af (Goodell & Martin, 1992). Rannsóknir hafa sýnt fram á að kynning á 

virkni og gæðum vara virkar betur en að reyna að fá viðskiptavini til að kaupa vöru vegna 

útlits (Goodell & Martin, 1992). Það er því mikilvægt að auka ímyndina með því að mynda 

tengsl við þá eiginleika sem neytendur meta mest (Keller, Georgson, & Apéria, 2008). 

Væntar aðgerðir 

Væntar markaðsaðgerðir í kreppu eru samkvæmt French og Dembkowski (2002) að auka 

eftirspurn eftir þeirri vöru eða þjónustu sem fyrirtæki hefur upp á að bjóða og það er gert með 

aukinni fjárfestingu í markaðsstarfi fyrirtækisins. Öll verkfæri fyrirtækja til að hafa áhrif á 

sölu eru mikilvæg þegar verið er að reyna að veðra af sér kreppu (French & Dembkowski, 

2002). Til er fjöldinn allur af markaðsaðgerðum sem hægt er að framkvæma og þurfa þær að 

vera í samræmi við markaðsáætlun hvers fyrirtækis fyrir sig þar sem tekin eru mið af bæði 

skamm- og langtíma markmiðum fyrirtækisins. Með þau markmið í huga er hægt að smíða 

réttar aðgerðir til að ná settum árangri, þ.e. annarsvegar til að auka skammtíma sölu og 

hagnað, en ímynd, sölu og markaðshlutdeild til lengri tíma hinsvegar. Þannig að þegar 

sveiflurnar á markaðnum hjaðna og markaðurinn nær aftur jafnvægi, þá er það fyrirtækið sem 

sinnti markaðsstarfi sínu mest í kreppunni sem stendur uppi með bætta ímynd og meðvitund 

(awareness). Fyrirtækið hefur þannig gert vöruna sína meira ómissandi í hugum neytanda 

(French & Dembkowski, 2002). 
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 Samkvæmt Goodell og Martin (1992) er það samt aðallega tvennt sem fyrirtæki þurfa að 

ákveða þegar þau standa frammi fyrir miklum samdrætti, það er hvort fyrirtækið taki sér 

varnar- eða sóknarstöðu á markaðnum. Áður en þessi ákvörðun er tekin þarf fyrirtækið að 

skanna vandlega innra umhverfi sitt þ.e núverandi fjárhagslegan, mannlegan og efnislegan 

auð og meta styrkleika og veikleika þessara þátta. 

 Fyrirtæki sem einbeita sér að því að endurbæta starfsemi sína og grípa tækifæri eru þau 

sem veðra af sér kreppuna. Halda þarf athygli á helstu markmiðum fyrirtækisins, svo sem að 

byggja upp trúverðugt og sterkt fyrirtæki, nýta sér aðstæður og þjappa starfsfólki saman, auka 

umsvif á meðan samkeppnisaðilar draga sín saman og ekki hætta að skipuleggja fyrir betri 

tíma, þ.e með nýsköpun og fjárfestingu í eftirspurn (Giannetto, 2008). Samkvæmt Spahr 

(2008) ættu fyrirtæki ekki að einbeita sér of mikið að verði og kostnaði, það ætti frekar að 

keppast við að skilja þær breytingar sem verða á hegðun neytenda. Það er þá helst að skilja 

hvernig neytendur aðlaga sig að breyttu umhverfi, hvernig hegðun þeirra breytist, hvernig það 

kemur fram í breytingum á heildareftirspurn og keppast svo við að bregðast við þessari 

breyttu hegðun (Spahr, 2008). 

Sala 

Sala er þáttur sem hefur beinni áhrif á tekjur en aðrar markaðsaðgerðir og í djúpum samdrætti 

er fyrirtækjum hætt við að lenda í tekjumissi vegna dvínandi sölu. Í þessum tilvikum er 

mikilvægt fyrir fyrirtæki að viðhalda sterku söluafli og samskiptum við viðskiptavini sína. Í 

samdrætti öðlast fyrirtæki tækifæri til að styrkja samband sitt við núverandi viðskiptavini og 

auka tryggð þeirra með því að þjóna þeim betur (Krantz, 2002). 

 Það getur reynst fyrirtækjum erfitt að auka sölu sína á samdráttar tímum vegna aðhalds í 

neyslu neytenda (Goodell & Martin, 1992). Leiðirnar sem fyrirtæki geta farið til aukinnar sölu 

eru þó ýmsar, svo sem að stækka markhópinn sinn eða fjölga neyslu tilefnum núverandi 

markhóps (Keller, Georgson, & Apéria, 2008). 

 Hægt er að auka sölumagn með því að auka tíðni innkaupa eða auka hlutfall þeirra 

einstaklinga af markhópnum sem neyta gæðanna, þetta er eitt af þeim tækifærum sem 

fyrirtæki geta gripið til í samdrætti. Þetta er hægt með því að sýna væntanlegum 

viðskiptavinum aðstæður þar sem gæðin nýtast auk þess að auka magnið sem 

viðskiptavinurinn notar í hvert sinn, til dæmis með því að stækka umbúðirnar sem leiðir það 

af sér að neytandinn kaupir inn meira magn í hverjum innkaupum (Keller, Georgson, & 

Apéria, 2008). 
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Markaðs blanda 

Markaðsblanda (Marketing Mix) eru þeir þættir sem eru hefðbundnir í markaðsáætlun og eru 

stýrðu breyturnar í því að reyna að stýra umhverfi sínu. Þessir þættir eru verð, vara, kynning 

og staðsetning (Keller, Georgson, & Apéria, 2008) 

Verð (price) 

Verð er eitt algengasta verkfærið sem fyrirtæki nota til þess að hafa áhrif á eftirspurn 

viðskiptavina. Verðlækkanir ber að nálgast með gát, því tilboð og almennar verðlækkanir geta 

haft skaðleg áhrif á ímynd vörumerkis og skaðað mun meira til lengri tíma en ábatinn er til 

skemmri tíma. Gefið að ímynd vörumerkisins sé ekki að vera afsláttarvara í hugum neytenda 

(Keller, Georgson, & Apéria, 2008). Með verðlækkunum reyna fyrirtæki að koma til móts við 

neytendur á erfiðum tímum, en oft þurfa fyrirtæki þurfa að hækka verð vegna aukins 

framleiðslukostnaðar. Fyrirtæki geta gripið til ýmissa annarra aðgerða en beinna verðlækkana, 

t.d. er hægt að notast við pakkaverð, magnafslætti o.fl. Einnig geta fyrirtæki boðið 

viðskiptavinum sínum þægilegri leiðir til að fjármagna kaupin2 t.d með greiðsludreifingu. 

Eitthvað sem virkar sem hvati og auðveldar viðskiptavinum sem hafa takmarkað lausafé á 

milli handanna kaupin (Goodell & Martin, 1992). 

Vara (product) 

Varan sjálf hefur sitt að segja um hvort viðskiptavinir versla með framleiðslu fyrirtækisins. 

Hér spila inn í þættir eins og gæði, útlit, ímynd o.fl. Í miklum samdrætti er mikilvægt að 

einblína á gæði og hentugleika vöru eða þjónustu og ítreka eða minna á afhverju hún er 

mikilvæg fyrir viðskiptavininn (Goodell & Martin, 1992). Samkvæmt French og Dembkowski 

(2002) er það sem hefur mest áhrif á val neytenda hve hagnýt varan er fyrir honum og að hann 

fái sem mest fyrir sem minnst. Því er nauðsynlegt að fyrirtæki stytti sér ekki leiðir í 

framleiðslunni með því að minnka gæðin (Goodell & Martin, 1992). 

Kynning (promotion) 

Kynningar blanda fyrirtækja er þeirra leið til þess að hafa áhrif á hegðun neytenda með því að 

auka þekkingu, minna á og sannfæra markhópinn sinn (Keller, Georgson, & Apéria, 2008). 

Samskiptin við markaðinn eru mikilvægur þáttur í kreppumarkaðsfræði, þ.e. hvaða aðferðir 

koma skilaboðunum best til skila og hvernig skal þeim vera háttað og hvaða kynningar 

                                                
2 Dæmi um þessa aðferð má nefna hvernig Hagkaup brást við núverandi efnahagskreppu sem herjar á íslenskt 
samfélag. Hagkaup tók upp á því í kjölfar lausa fjár erfiðleika landsmanna að bjóða neytendum upp á skuldabréf, 
þar sem hægt var að versla fyrir jólin og borga ekki af bréfunum fyrr en seint á næsta ári (Stöð 2, 2008). Þetta er 
dæmi um hvata fyrir neytendur til að stunda jólainnkaupin hjá þeim frekar en hjá samkeppnisaðilum þeirra. 
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herferðir kalla fram jákvæðustu viðbrögð neytenda. Kynningar herferðir eru sú breyta sem 

hefur mest áhrif á hegðun neytenda í eins hviklyndu umhverfi og í kreppu (Kamber, 2002). 

Eins og nefnt var hér að framan er þetta fjárfesting í aukinni eftirspurn sem leiðir af sér meiri 

tekjur. Samkvæmt Werner (1991) þarf að hanna kynningar blönduna með nákvæmni og leita 

nýrra og hagkvæmari leiða til að ná til neytenda. Markaðsfólk þarf að hafa í huga 

skammtímaáætlanir sínar til að halda höfði í kreppunni og hanna kynningar sem veita þeim 

samkeppnisforskot og nægjanlegar tekjur til veðra af sér kreppuna (Werner, 1991; Cassidy, 

2008). 

 Til skamms tíma geta góð almannatengsl verið góð og ódýr leið til að viðhalda 

samkeppnisforskoti og auka sölu, en fjármagn notað til að birta eina sjónvarpsauglýsingu 

getur verið nóg til að reka almannatengsla herferð út árið (Werner, 1991). En til lengri tíma 

þurfa að fylgja henni aðrar gerðir af samskiptaleiðum svo þær hafi áhrif á neytendur (Werner, 

1991).  

 Það er samt sem áður vel samhæfð samskiptaáætlun sem er líklegust til að ná væntum 

markmiðum sem eru: Aukin meðvitund, jákvæður orðstír og aukin sala (Werner, 1991). 

Staðsetning (place) 

Staðsetning snýst um hvar, hvenær og hvernig vörunni/þjónustunni er komið til skila til 

neytenda, í gegnum hvaða dreifingaleiðir, hvernig birgðakerfinu er viðhaldið, hvar varan er 

seld og svo framvegis (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2005). Á kreppu tímum getur 

staðsetning oft veitt fyrirtækjum tækifæri til að endurstaðsetja sig og reyna að ná til stærri 

markhóps og auka þannig markaðshlutdeild sína (Goodell & Martin, 1992). 
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Rannsóknin 

Með rannsókn þessari leitaði rannsakandi eftir svörum við því hvernig fólk skynjar kreppu og 

hvernig kreppa hefur áhrif á markaðsstörf fyrirtækja. Til þess voru þróaðar nokkrar 

rannsóknarspurningar sem hljóða svo: „Hverjar eru helstu markaðsaðgerðir til þess að aðlaga 

sig að breyttu umhverfi í kreppu?“ og undirspurningarnar: „Hvernig skynja stúdentar við 

Háskóla Íslands kreppu?“ og „Hvernig skynjar markaðsfræðingur kreppu?“ 

 Helstu markmið rannsóknarinnar voru að mæla skynjun stúdenta við Háskóla Íslands og 

markaðsfræðinga á kreppu og bera niðurstöðurnar saman við hugmyndir fræðimanna og 

spyrjast fyrir hverjar helstu aðgerðir fyrirtækja væru á slíkum umrótartímum. Rannsóknin var 

því framkvæmd í þrennu lagi. Í fyrsta lagi var skoðað hvernig stúdentar við Háskóla Íslands 

skynja kreppu til þess að fá mynd af því hvernig kreppa hefur áhrif á stúdenta. Stúdentar í HÍ 

eru fulltrúar íslensks almennings þar sem skynjun þeirra er ætlað að gefa hugmynd hvernig 

almenningur og neytendur skynja og bregðast við kreppu. Í öðru lagi var skoðuð skynjun 

markaðsfræðinga á kreppu til að fá svör um það hverjar séu helstu aðgerðir fyrirtækja í 

djúpum samdrætti og til þess að sjá hvort skynjun þeirra væri öðruvísi en stúdenta. Í þriðja 

lagi voru skoðuð fyrirliggjandi gögn annarsvegar um hegðun og viðbrögð neytenda og 

aðgerðir markaðsfræðinga hinsvegar. Til að bera saman niðurstöður rannsakanda við það sem 

stæði í fræðunum og koma með tillögur að væntum markaðsaðgerðum. 

 Þegar rannsóknin var hönnuð var litið á aðra rannsókn til viðmiðunar sem framkvæmd 

var af Shama (1993) þar sem hann bar saman skynjun markaðsstjóra lítilla og stórra fyrirtækja 

í Bandaríkjunum þegar samdráttur ríkti þar. Þar var kannað hver viðbrögð markaðsstjóra við 

samdrætti voru og hvernig þeir skynjuðu áhrif samdráttar á fyrirtæki sín. 

Aðferðir 

Í rannsókn þessari er stuðst bæði við megindlegar (e. quantitative) og eigindlegar 

rannsóknaraðferðir (e. qualitive). Með megindlegum rannsóknaraðferðum er reynt að leita 

orsaka vissra þátta með tölfræðilegum upplýsingum um stóra hópa. Megindlegir rannsakendur 

leggja meiri áherslu á að skoða hvers vegna hlutirnir eru eins og þeir eru frekar en að lýsa 

þeim. Þau lykilatriði sem ber að hafa í huga þegar megindlegum rannsóknaraðferðum er beitt 

er að innihald spurningalista sé í samræmi við markmið rannsóknarinnar og að úrtakið sé 

nægilega stórt til að niðurstöðurnar séu marktækar (Burns & Bush, 2006). Notast var við 

hentugleikaúrtak þar sem megindlega könnunin var send á alla nemendur Háskóla Íslands. 
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  Með eigindlegum rannsóknaraðferðum er átt við svið af fyrirspurnum sem brúa bilið á 

milli fræðisviðsins og hlutlæga efnisins. Markmið eigindlegrar rannsóknar er að afla dýpri 

skilnings á mannlegri hegðun og er ætlað að skýra fjölbreytilegt hegðunar mynstur. Það 

einfaldlega rannsakar hvers vegna og hvernig er komið að ákvörðunartöku, en ekki bara hvað, 

hvar og hvenær. Þess vegna eru smærri en skarpari úrtök heppilegri frekar en stærri 

slembiúrtök. Eigindleg rannsókn greinir gögn niður í mynstur sem aðalgrunn fyrir skipulagða 

og skilvirka niðurstöðu (Burns & Bush, 2006). 

Spurningalisti 

Megindlegi spurningalistinn var hannaður með það að markmiði að mæla viðhorf stúdenta við 

Háskóla Íslands til kreppu, þar sem ein af undirspurningunum var höfð að leiðarljósi „Hvernig 

skynja stúdentar við Háskóla Íslands kreppu?“. 

 Mikilvægt er að hafa spurningarnar eins stuttar og einfaldar og mögulegt er til þess að 

forðast allan misskilning. Það er gert til þess að takmarka skekkjur af hálfu svarenda sem geta 

myndast þegar spurningarnar eru óskýrar, hlaðnar eða leiðandi (Burns & Bush, 2006). 

Kvarðinn sem notaður var til að flokka svarmöguleikana var svokallaður Likert-kvarði þar 

sem svarmöguleikarnir voru flokkaðir í fimm flokka frá lægsta til hæsta og jafnt bil á milli 

þeirra (Burns & Bush, 2006). Þegar loks var búið að semja viðeigandi spurningar þurfti að 

forprófa spurningalistann og var það gert með því að senda listann á fjóra aðila til þess að taka 

könnunina. Þeir voru beðnir um að segja rannsakandanum hvað mætti betur fara og útskýra 

betur og var listinn lagfærður í samræmi við það. 

 Megindlegi spurningalistinn var saminn með það í huga að svarandinn myndi svara 

honum hjálparlaust og því var hann byggður upp eftir svohljóðandi ferli: Kynning þar sem 

tilgangur könnunarinnar er gerður ljós fyrir þátttakendum. Upphitun þar sem svarandinn er 

hitaður upp með léttum spurningum (sjá spurningar 1-3 í viðauka II). Þeim var svo fylgt fast á 

eftir örlítið flóknari spurningar, þ.e fullyrðingaspurningar (sjá spurningar 4-6 í viðauka II). Að 

lokum voru notaðar nokkrar bakgrunnsbreytur til þess að flokka úrtakið (sjá spurningar um 

bakgrunnsbreytur í viðauka II). Bakgrunnsbreyturnar komu svo á næstu síðu í 

spurningalistanum.  

Viðtöl 

Við hönnun viðtalanna var skimað í aðra rannsókn sem var framkvæmd af Shama (1993) þar 

sem tekin voru viðtöl við markaðsstjórnendur í mismunandi fyrirtækjum í Bandaríkjunum. 
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Markmið þeirrar rannsóknar var að finna út hvernig þessir markaðsstjórnendur fundu fyrir 

samdrættinum sem þá geisaði í Bandaríkjunum og hvernig hún hafði áhrif á þá í starfi. 

 Eigindlegi spurningalistinn var saminn til þess að mæla og meta það hvernig fólk sem 

starfar við markaðsstörf skynjar kreppu. Eigindlegi spurningalistinn var saminn með opna 

kóðun í huga þar sem kóðunin var gerð jafnóðum og framkvæmdin fór fram. Framkvæmd 

viðtalanna fór fram á skrifstofum viðmælendanna til að skapa sem þægilegast andrúmsloft 

fyrir þá. 

 Viðtalsramminn var saminn með viss þemu í huga og var honum skipt í fimm hluta: 

Fyrsta var kynning á rannsakandanum og tilganginum með viðtalinu. Annar hlutinn var til að 

kanna upplifun og fyrri reynslu viðmælanda og var hugsaður sem upphitun fyrir 

viðmælandann. Þriðji hlutinn var að kanna helstu tækifæri og ógnir fyrirtækja í kreppu. Fjórði 

hlutinn var að kanna hverjar helstu markaðsaðgerðir væru fyrir fyrirtæki í kreppu að mati 

viðmælanda. Fimmti hlutinn var svo til yfirlits, þá aðallega til að athuga hvort viðmælandinn 

vildi koma einhverju öðru á framfæri. 

Þátttakendur 

Fyrir megindlegu könnuninni voru notaðir stúdentar við Háskóla Íslands, þar sem þeir voru 

hentugasta úrtakið fyrir rannsakandann sem gæti komið fram fyrir hönd íslensks almennings. 

Úrtaksaðferðin sem var notuð kallast hentugleikaúrtak og er úrtaksaðferð sem byggir ekki á 

tilviljun, en er auðveld leið til að nálgast þátttakendur og tekur stuttan tíma. Með þessari 

aðferð er valdið í höndum rannsakanda og þátttakendurnir eru valdir því þeir eru á réttum stað 

á réttum tíma. Þýðið í könnuninni voru allir nemendur við Háskóla Íslands. 

 Fyrir eigindlegu viðtölin var notað svokallað matsúrtak, þar sem viðmælendur voru valdir 

algerlega eftir höfði rannsakanda út frá því hversu vel rannsakandi taldi þá vera lýsandi fyrir 

þýðið, sem voru markaðsfræðingar. Fyrirspurn var send á markaðsfólk hjá völdum 

fyrirtækjum, af hentisemi rannsakanda. Haft var í huga hver starfsemi fyrirtækjanna var þegar 

viðmælendur voru valdir s.s hver væri sú vara eða þjónusta sem fyrirtækið byði upp á. Einnig 

var reynt að fá jafn mörg viðtöl frá körlum og konum til að athuga hvort einhver munur væri á 

aðgerðum eða skynjun þeirra. 

Framkvæmd og úrvinnsla 

Megindlega könnunin 

Gagnasöfnun fyrir megindlegu könnunina fór fram á Internetinu. Spurningalistinn var settur á 

innri vef Háskóla Íslands (ugla.hi.is), þar sem hann birtist nemendum í tilkynningum. 
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Könnunin var aðgengileg nemendum í viku eða frá 3.-10. Nóvember og var svo birt aftur 

þremur dögum seinna til þess að ítreka svörun. Þýðið í rannsókninni voru allir nemendur 

Háskóla Íslands eða um 12.000 og alls svöruðu 228 nemendur könnuninni, sem er 1,9% af 

þýðinu. Það að svo fáir svöruðu könnuninni veldur úrtaksvillu og skekkir niðurstöður, vegna 

smæðar á úrtakinu verða niðurstöður ekki eins og nákvæmar. Einnig getur of smátt úrtak 

valdið því að ekki kemur í ljós munur á skoðunum sem gæti verið til staðar (Burns & Bush, 

2006).  Aldurdreifing á úrtakinu var 19 – 73 ára. 

 Þegar söfnun frumgagna var lokið voru upplýsingarnar settar inn í SPSS tölfræðiforritið, 

sem var notað við úrvinnslu og greiningu gagnanna. Aðallega var notast við lýsandi tölfræði 

við úrvinnslu gagnanna, og þá aðallega t-próf, anova-próf eða kí-kvaðrat eftir því hvað átti 

við. Meðaltöl voru reiknuð út til að athuga hvort marktækur munur eða tengsl væru á milli 

tveggja breyta. 

Eigindlegu viðtölin 

Haft var samband við viðmælendur í gegnum tölvupóst þar sem þeim var send beiðni um 

viðtal. Í þessum pósti var rannsakandi, umfjöllunarefni og markmið verkefnis og tilgangur 

viðtalsins kynnt. Þeim sem svöruðu játandi var falið að finna tíma til að leyfa rannsakanda að 

koma og taka viðtalið. Að framkvæma viðtölin á skrifstofum viðmælanda var gert til þess að 

láta þeim líða sem best í viðtalinu. Þegar fundartímar voru settir fór rannsakandi á vettvang og 

framkvæmdi viðtalið sem var samansett af nokkrum opnum spurningum sem fylgdu 

ákveðnum viðtalsramma eins og nefnt var hér á undan. Viðtölin tóku að meðaltali 13,5 

mínútu hvert. 

 Alls var haft samband við 6 sérfræðinga og var haft samband við jafnt hlutfall af körlum 

og konum, sem unnu á markaðssviði. Ekki fékkst nema 50% svörun og voru það allt konur 

sem leyfðu að lokum viðtal. Af þessum sökum gáfu viðtölin ekki góðar upplýsingar um 

skynjun markaðsfólks á kreppu í heild, heldur aðeins upplýsingar á konum sem vinna við 

markaðsstörf. 

 Þegar gagnasöfnuninni var lokið, var farið í að afrita viðtölin og þau svo kóðuð eftir 

þemum til að greina og túlka niðurstöðurnar úr viðtölunum.  
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Niðurstöður 

Alls tóku 228 nemendur við Háskóla Íslands þátt í könnuninni. Þar sem reynt var að komast 

að því hvernig þeir skynjuðu kreppu. Svo voru tekin þrjú viðtöl við fólk sem vann við 

markaðsstörf. 

Megindleg könnun 

Þær helstu niðurstöður sem fengust úr könnuninni voru þær að 86% af þeim sem tóku þátt í 

könnuninni töldu að það væri komin kreppa. Þeir nemendur sem töldu vera komna kreppu eru 

neikvæðari á fjárhagslega framtíð sína heldur en þeir sem töldu ekki vera komna kreppu. 

 Nemendur meta verð vara meira en vörumerki þeirra í kreppu og vörumerki skipta þá 

ekki eins miklu máli. Einnig fannst nemendum auglýsingar hafa minni áhrif á sig í kreppu. 

 Nemendum fannst kreppa vera þegar fólki skortir nauðsynjar og þarf að bíða í röð með 

matarmiða eftir súpu og það sem gæfi bestu vísbendinguna um það hvort það væri komin 

kreppa væri atvinnuleysisstigið í þjóðfélaginu. 

Bakgrunnsbreytur 

 Kynjahlutfallið þátttakenda var þannig að konur voru í miklum meirihluta eða 78,9% á 

meðan karlar voru aðeins 19,3% (sjá mynd 1). 

 

Mynd 1: kynjahlutfall 

 Aldursdreifing þátttakenda var mjög dreifð en þeir voru allt frá aldrinum 19 til 73 ára. 

Svarendur gáfu upp aldur sinn sem rannsakandi notaði síðan til að flokka í aldurshópa. 

Meðalaldur þeirra sem tóku könnunina var 28 ára, en langflestir voru í aldurshópnum 24 ára 

og yngri eða um 52,2% þátttakenda (sjá mynd 2). 
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Mynd 2: Aldurskipting 

 Flestir þátttakenda voru á Félagsvísindasviði eða um 35,5% og skiptinguna eftir deildum 

má sjá á mynd 3.  

Hvað er kreppa 

Í fullyrðingunum í spurningu fimm var mælt hversu lýsandi nemendum fannst þær vera fyrir 

kreppu ástand (sjá spurningu 5 í viðauka II). 

 Af þeim átta fullyrðingum í spurningu fimm, fannst nemum eftirfarandi fullyrðing lýsa 

kreppu ástandi best „Kreppa er að standa í röð með matarmiða eftir súpu.“ en sú fullyrðing 

mældist með meðaltalið 3,89 (sjá mynd 4). Þrátt fyrir að þetta sé ekki raunin á Íslandi telja 

nemendur þessa fullyrðingu vera mjög lýsandi fyrir kreppu, en 86% þátttakenda telja það vera 

komna kreppu þrátt fyrir að þessar aðstæður séu ekki til staðar hér á landi (sjá spurningu 1 í 

viðauka II). Skynjun nemenda á kreppu er að það sé ástand sem venjulegt fólk þarf að leita 

aðstoðar við að uppfylla grunnþörfum sínum svo sem að fá að borða og ef til vill að standa í 

röð eftir súpu. En haustið 2008 jókst fjöldi þeirra einstaklinga sem leituðu til 

mæðrastyrksnefndar til að fá mat og aðrar nauðsynjavörur (Vísir, 2008). 

Mynd 3: Deildaskipting 
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Mynd 4: Kreppa 

 En fullyrðingin „þegar nágranni minn missir vinnuna þá er samdráttur en þegar ég missi 

vinnuna þá er kreppa.“ Fannst nemendum gefa verstu lýsinguna á kreppu. Fullyrðingin var 

með meðaltalið 2,15 sem þýðir að flestum fannst þessi fullyrðing lýsa kreppu ástandi illa (sjá 

mynd 5). 

 

Mynd 5: Samdráttur og kreppa 

 Sá þáttur sem nemendum fannst gefa bestu vísbendingu á því hvort það væri komin 

kreppa var mæld í spurningu sex, þar sem nemendur voru beðnir um að gefa sex atriðum 

einkunn eftir því hversu vel þeir töldu þau gefa vísbendingu um að það komin væri kreppa 

(sjá spurningu 6 í viðauka II). Sá þáttur sem nemar töldu gefa bestu vísbendinguna um kreppu 

var „atvinnuleysisstig“ en sá þáttur fékk meðaleinkunnina 4,5 á meðan „fréttir“ var með 

lægstu meðaleinkunnina eða 1,7, það er sá þáttur sem nemendum fannst gefa minnst til kynna 

um að það væri komin kreppa. Svipaða niðurstöðu er hægt að sjá í stöðu nemenda til 

fullyrðingunnar „Það er kominn kreppa þegar það er komið á forsíður dagblaða.“ en flestir 

voru frekar ósammála henni og meðaltal svaranna var 2,37. Ekki voru allir nemendur á sama 

máli um að fréttir séu slæm vísbending um að það sé komin kreppa, þeir sem stunda nám á 

menntavísindasviði fannst fréttir gefa betri mynd á því að það væri komin kreppa heldur en 

nemendur á félagsvísindasviði (F(4,192)=3,488;p=0,009). 
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 Þrátt fyrir að nemendum fannst atvinnuleysisstig vera besta vísbending um kreppu ástand 

voru þeir frekar hlutlausir varðandi fullyrðinguna „Það er komin kreppa þegar 5% af þjóðinni 

er orðin atvinnulaus.“, en sú fullyrðing mældist með meðaltalið 3,09. Munur var samt á því 

hversu vel nemendum fannst þessi fullyrðing lýsa kreppu þar sem nemendur sem voru á 

hugvísindasviði fannst hún lýsa ástandinu betur en þeim á félagsvísindadeild 

(F(4,213)=2,402;p=0,023). 

 Nemendur voru frekar ósammála þeirri fullyrðingu að krepppan sé eins og vindurinn og 

maður viti ekkert hvaðan hún kemur eða fer (sjá spurningu 4 í viðauka II). Meðaltal svaranna 

við þessari fullyrðingu var 2,78. Það gefur til kynna að þrátt fyrir að kreppa valdi nemendum 

áhyggjum á framtíð sína finnst þeim ekki eins og að kreppa sé eitthvað óstjórnanlegt fyrirbæri 

sem fólk verður fyrir og að ef til vill sé hægt að stýra henni. 

Viðbrögð nemenda 

Í fullyrðingunum í spurningu fjögur var verið að reyna að mæla hegðun nemenda í kreppu  

(sjá spurningu 4 í viðauka II). 

Það helsta sem kom í ljós var að nemendur hafa meiri áhyggjur af fjárhagslegri framtíð sinni 

en venjulega en meðaltal svaranna við þeirri fullyrðingu var 3,77 (sjá mynd 6). Munur var á 

því hvort nemendur höfðu áhyggjur af framtíðinni og hvort þeir töldu vera komna kreppu, þeir 

nemendur sem svöruðu því játandi að það væri komin kreppa höfðu meiri áhyggjur af framtíð 

sinni en þeir sem sögðu að það væri ekki komin kreppa (F(2,225)=9,678;p<0,001) (Sjá nánar 

í töflu 1 í viðauka V). 

 

Mynd 6: Áhyggjur 

 Nemendur voru almennt á því að vörumerki skipti þá minna máli heldur en verð þegar 

þeir hafa minna fé á milli handanna og því að verð væri þeim mikilvægara heldur en 

vörumerkið í kreppu. Skoðun nemenda á fullyrðingunni „Þegar ég fer að versla ákveð ég 

hvaða vöru skal kaupa eftir verði þeirra en ekki vörumerki.“, var sú að nemendur voru 
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sammála henni en meðaltal svaranna var 3,8. Sem bendir til þess  að nemendur telja sig hugsa 

meira um verð frekar en vörumerki í kreppu. Nemendum fannst vörumerki skipta þá minna 

máli þegar þeir hefðu minna fé til ráðstöfunar (sjá á mynd 7). Nemendur voru sammála 

fullyrðingunni „Mér finnst vörumerki skipta minna máli heldur en verð þegar ég á lítinn 

pening“ en meðaltal svaranna við þessari fullyrðingu var 3,95. Samkvæmt nemendunum 

verða þeir meðvitaðri um verð vara í kreppu en flestir nemendur voru sammála „Ég verð 

meðvitaðri um verð vara þegar kreppa ógnar samfélaginu“, en meðaltal þessarar fullyrðingar 

var 3,9. 

 

Mynd 7: Vörumerki vs. Verð 

 Nemendur voru almennt á því að fyrirtæki kæmu ekki á móts við þá þegar það er kreppa 

og  viðhorf nemenda til fullyrðingarinnar „þegar það er kreppa hækka fyrirtæki verð og missa 

sjónar á þörfum viðskiptavina.“ var sú að flestir voru henni sammála, meðaltal svaranna var 

3,4. Munur var á því hversu sammála nemendur voru fullyrðingunni eftir kyni. Þar sem 

konum fannst frekar að fyrirtæki misstu sjónar af þörfum einstaklinga í kreppu frekar heldur 

en körlum (t(222)=2,567;p=0,011). Hafa þarf í huga að þessi munur getur ef til vill verið til 

staðar vegna ójafnrar kynjahlutfalls þátttakenda en eins og nefnt var hér að framan voru 

79,8% þátttakenda konur. 

 Samkvæmt nemendum Háskóla Íslands hafa auglýsingar minni áhrif á þá þegar það 

geysar kreppa, en þeir telja auglýsingar almennt hafa áhrif á sig. Þegar skoðuð var 

fullyrðingin „Auglýsingar hafa engin áhrif á mig.“ voru nemendur ósammála henni, því er 

hægt að gera ráð fyrir að flestir nemendur telji auglýsingar hafa einhver áhrif á sig, en 

meðaltal svara við þessari fullyrðingu var 2,8. Svo var það fullyrðingin „Auglýsingar hafa 

minni áhrif á mig þegar það er slæmt efnhagsástand í landinu“ sem nemendur voru frekar 

sammála. En meðaltal svaranna var 3,4, sem bendir til þess að nemendum finnast auglýsingar 

hafa minni áhrif á þá í kreppu (sjá mynd 8).  
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Mynd 8: Auglýsingar 

Traust 

Nemendur við Háskóla Íslands bera ekki mikið traust til fjármálafyrirtækja á Íslandi, en í 

spurningu sjö voru þeir beðnir um að svara hversu mikið traust þeir báru til vissra 

fjármálafyrirtækja á markaðnum (sjá spurningu 7 í viðauka II). 

 Nemendur báru ekki mikið traust til neins af þeim fjármálafyrirtækjum sem spurt var um, 

en það fyrirtæki sem þau vantreystu minnst var Nýi Kaupþing en meðaltal svara um traust til 

hans var 2,2 (sjá mynd 9). Tengsl voru á milli þess hversu mikið traust nemendur báru til Nýja 

Kaupþings og aldurs, en nemendur sem voru 34 ára og yngri báru meira traust til hans en þeir 

eldri (χ2(20,224)=33,84; p=0,0027)(sjá töflu 3 í viðauka II). Sömu sögu er að segja frá trausti 

til NBI (Landsbankans) meðaltal 2,1. En tengsl voru á því hversu mikið traust nemendur báru 

til NBI og í hvaða aldurshóp þau eru (χ2(15,225)=31,62; p=0,007). Nemendur á aldursbilinu 

40-44 ára báru meira traust til NBI en aðrir aldurshópar (sjá töflu 2 í viðauka V). 

  

Mynd 9: Traust til Nýja Kaupthings 

 Það var áberandi til hvaða fjármálafyrirtækis nemendur báru minnst traust til, en það var 

Seðlabankinn. Meðaltal svaranna var 1,59 og langflestir treystu honum mjög lítið eða 60,2% 

sem sögðust treysta honum mjög lítið (Sjá mynd 10). 
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Mynd 10: Traust til Seðlabankans 

 Til ríkisvaldsins svöruðu því flestir að þeir báru mjög lítið traust til þess og meðaltal 

svaranna var 1,96. Nemendur við HÍ bera því mjög lítið traust til þeirra aðila sem koma að 

enduruppbyggingu íslensks fjármálakerfis. 

Eigindleg viðtöl 

Þrátt fyrir að bakgrunnur viðmælanda væri ólíkir voru allar konurnar með svipaðar skoðanir á 

kreppu og höfðu svipaðar hugmyndir um áhrif hennar og væntar aðgerðir í kjölfarið. Helstu 

niðurstöður sem fengust úr viðtölunum voru þær að markaðsstarf á kreppu tímum krefðist 

mikillar fagmennsku og þrátt fyrir erfiða umróta tíma séu alltaf tækifæri sem leynast í 

umhverfinu, fyrirtæki þurfi aðeins að taka sér tíma og finna nýjar leiðir til að halda róðrinum 

áfram. Þótt róðurinn sé þungbær sé hann ekki óyfirstíganlegur. Hægt er að skipta 

niðurstöðunum upp eftir þemum sem viðtalið var kóðað í, þau eru ástandið, hættan, tækifærin, 

aðgerðir og hegðun. 

Ástandið 

Aðspurðar um ástandið í dag og hvernig konurnar upplifðu það í störfum sínum voru þær 

almennt sammála því að ástandið væri slæmt og að þetta væru tímar sem flest fólk væri að 

upplifa í fyrsta sinn á ævi sinni og þar af leiðandi hefði þetta mikill áhrif, bæði á fólk og 

fyrirtæki. Ekki bar þeim samt saman um hvort það væri komin kreppa eða einungis djúpur 

samdráttur. Í viðtalinu við Eddu Heiðrúnu Geirsdóttur segir hún til að mynda að hugtakið 

kreppa sé notað í of miklum mæli og að ástandið í dag sé ekki sambærilegt því sem var við 

lýði í kreppunni miklu 1930, þar sem fólk svalt (sjá viðauka IV.). Þetta hugtak ætti ekki að 

nota í hvert sinn sem á móti blési. 

Hættan 

Það helsta sem kom út úr þessum hluta viðtalanna var að margt ógnaði fyrirtækjum í djúpum 

samdrætti eða kreppu. Helstu niðurstöður úr þessum hluta voru þær að fyrirtæki standi frammi 
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fyrir þröngum fjárhag og hafi lítið sem ekkert svigrúm til að aðhafast. Það er hætta á því að 

fyrirtæki lendi í vítahring þar sem samdráttur í ytra umhverfi þeirra leiði af sér minni sölu og 

skili þar af leiðandi minni tekjum, sem um leið skili minna ráðstöfunarfé til markaðsstarfs (Sjá 

viðtal við Eddu Heiðrúnu Geirsdóttur í viðauka IV.). Ofan á allar hættur er það ógnin við 

fjárhagslega heilsu fyrirtækja sem er mest yfirvofandi í djúpum samdrætti og með hækkandi 

rekstrarkostnaði og minnkandi eða staðnandi sölu neyðast fyrirtæki til að leita annarra leiða til 

að ná hagnaðar markmiðum sínum, yfirleitt í formi ýmissa niðurskurða. 

Tækifærin  

Helstu tækifærin í kreppuástandi sem fram komu í viðtölunum voru nýjungar, 

endurskipulagning, aðlögun, tækni og eftirfylgni. Konurnar voru allar á þeirri skoðun að þegar 

samdráttur leggst á fyrirtæki sé það góður tími til að taka skref tilbaka og endurmeta aðstæður 

að fara yfir hvað það er innan fyrirtækisins sem má betur fara og hvernig er hægt að 

skipuleggja starfsemina þannig hún verði skilvirkari. „Ég held að það eigi eftir að vera sterkur 

leikur að hamra á að kaupa íslenskt“ sagði Sóley Kristjánsdóttir (sjá viðauka I.). Hérna var 

Sóley að tala um tækifærið til að minna fólk á að styðja íslenskar afurðir og virkja þannig 

hópefli íslensku þjóðarinnar og þjóðerniskenndina og viljann til að byggja upp landið að nýju. 

Margrét Tryggvadóttir (sjá viðtal í viðauka III.) nefndi það samt sem ógn að ætla að nýta sér 

ástandið of mikið og að það gæti haft skaðleg áhrif á ímynd fyrirtækja, þetta væri a.m.k. mjög 

fín lína sem þarna væri verið að feta. Hin ýmsu tækifæri voru nefnd í viðtölunum en allir 

viðmælendurnir voru sammála því að það leynist allsstaðar tækifæri alveg sama hversu slæmt 

ástandið er. 

Aðgerðir 

„Þegar það koma krepputímar er bara gott að skoða starfsemina og hvað er hægt að gera 

betur“ sagði Sóley Kristjánsdóttir (sjá viðtal í viðauka I) um það að nýta sér þau tækifæri sem 

bjóðast, eins og nefnt var hér að ofan. Þær aðgerðir sem viðmælendur töldu hentugar fyrir 

svona tíma voru nokkuð mismunandi, en þær helstu voru: Að styrkja núverandi ímynd og 

auka þannig sölu, það eykur mun meira en stök auglýsing hér og þar „Það er gott orðspor sem 

selur alltaf lang- langmest“ sagði Margrét Tryggvadóttir (sjá viðtal í viðauka III). Það er 

einnig mikilvægt að halda vel í sína núverandi viðskiptakjarna og gera betur við þá. Nýjungar 

og nýsköpun komu líka til tals þegar rætt var um var hvernig hægt væri að koma til móts við 

viðskiptavini á svona tímum með ódýrari vöru. Þetta fellur einnig undir það að 

endurskipuleggja og gera framleiðsluna skilvirkari svo hægt sé að minnka 

framleiðslukostnaðinn og þannig bjóða vöruna á betra verði. Forgangsröðun og hnitmiðaðri 
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markaðsaðgerðir er nauðsynleg á þessum tímum, þegar fyrirtæki standa frammi fyrir þröngum 

fjárhag geta þau reynt að forgangsraða markaðsstörfum sínum og reynt að fá meira fyrir 

minna (nýta sér fákeppni á auglýsingamarkaði til þess að fá betri samninga). Einnig nefndi 

Edda Heiðrún Geirsdóttir að það væri möguleiki að fókusera á annan markhóp eða auka við 

sinn núverandi markhóp og ná þannig inn meiri sölu, en í umhverfi eins og er í dag getur það 

reynst erfitt. Fyrirtæki þurfa að sýna frumkvæði og frumleika í markaðsaðgerðum og finna 

nýjar leiðir með aukinni fjölbreytni (sjá viðtal í viðauka IV.). 

Hegðun 

Hvað varðar hegðun neytenda voru allir viðmælendur sama máli því að í djúpum samdrætti 

breytist hegðun viðskiptavina þannig að þeir halda frekar að sér höndum: „Fólk er með miklu 

minna á milli handanna þannig að það velur meira úr því sem það er að kaupa“ sagði Sóley 

Kristjánsdóttir (sjá viðtal í viðauka I). Einnig kom fram að óvissa væri einn valdur af þessari 

nýtilkomnu sparnsemi Íslendinga þar sem framtíð efnahagsins væri óviss og því væri fólk 

ekkert að eyða umefni fram. 

Samanburður 

Skynjun nemenda  á kreppu 

Samkvæmt Goodell og Martin (1992) er kreppa þegar vísitölur efnahagsins taka breytingum, 

ein af þeim vísitölum er atvinnuleysisstig sem nemendum fannst gefa góða vísbendingu um 

það hvort komin væri kreppa. Nemendur voru einnig sammála þeim fullyrðingum um að 

þegar þjóðarframleiðsla fellur sé komin kreppa (sjá spurningu 5 í viðauka II), en 

þjóðaframleiðslan er ein af vísitölum efnahagsins (Goodell & Martin, 1992). Nemendur eru 

hins vegar ekki sammála Kamber (2002) um að í kreppu minnkar eftirspurn eftir vörum, þar 

sem þeir voru ósammála fullyrðingunni að það væri komin kreppa þegar eftirspurn eftir 

vörum fellur og verður lægri en hún var áður.“  (sjá spurningu 5 í viðauka II). 

Hegðun nemenda 

Nemendur voru heldur áhyggjufullir á framtíðina sem er í samræmi við niðurstöður Goodell 

og Martins (1992) að kreppa valdi neytendum kvíða og efa um framtíðina. Samkvæmt 

niðurstöðum rannsakanda verða nemendur Háskóla Íslands meðvitaðri um verð í kreppu og 

þeir leitast frekar við að fá ódýrar vörur heldur en að eltast við eitthvert vörumerki. Þessi 

niðurstaða  er sambærileg niðurstöðum Goodell og Martins (1992) að verðteygni neytenda 

verði næmnari, vörumerkjatryggð minnkar og að þeir leitist við að finna ódýrasta valkostinn 

til þess að hámarka ábata sinn. Í niðurstöðum rannsakandans kom einnig í ljós að nemendur 
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töldu auglýsingar hafa minni áhrif á sig í kreppu sem er ekki í samræmi við niðurstöður 

Kambers (2002) að auglýsingar og önnur kynningar starfsemi hafi meiri áhrif á neytendur í 

kreppu.  

Skynjun markaðsfólks 

Samkvæmt viðtölum rannsakanda kom í ljós að skynjun viðmælanda á ástandinu var mjög 

svipuð og skilgreiningar fræðimanna á kreppu, þar sem kreppa er tímabil þar sem neikvæðar 

breytingar verða á vísitölum efnahagsins (Goodell & Martin, 1992). En upplifun viðmælenda 

á ástandinu í gegnum starf sitt var aðallega í formi niðurskurða sem markaðsdeildin verður 

fyrir. Sem er í samræmi við það sem fræðimenn halda fram að minni markaðssútgjöld séu 

sársaukaminnsti niðurskurðurinn (Ephron, 2001). 

Væntar aðgerðir 

Helstu aðgerðir fyrirtækja í kreppu samkvæmt viðmælendum var að reyna að auka sölu með 

hinum ýmsum hætti. Viðmælendur nefndu m.a að leita nýrra og frumlegra leiða til að hafa 

samskipti við neytendur og auka virði vörunnar í hugum neytenda. Koma til móts við 

neytendur með ódýrari vörum og hagræða markaðsstarfseminni svo að hún skili væntum 

árangri í ljósi aukinna niðurskurða. Þessar skoðanir viðmælanda á væntum aðgerðum í kreppu 

eru í samræmi við niðurstöður annarra fræðimanna á borð við Giannetto (2008) sem skrifar 

um að fyrirtæki eigi að nýta sér kreppu til þess að ná samkeppnisforskoti á keppinauta sína. 

Munur á skynjun 

Skynjun nemenda og fólks sem vinnur við markaðsstörf á kreppu eru mjög svipuð og báðir 

hópar skynja kreppu sem sveiflu á vísitölum efnahagsins. Upplifun þeirra á þessu ástandi er 

samt ólík þar sem markaðsfólk upplifir kreppuna frá sjónarhorni fyrirtækis á meðan nemendur 

upplifa hana sem neytendur.  
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Umræður og ályktanir 

Úr niðurstöðunum er hægt að draga þá ályktun að það sé komin kreppa en 2 af 3 

þátttakendum í viðtölunum voru á því að það væri kreppa og 86% af þátttakendum í 

könnuninni. Fólk var tiltölulega sammála því að í dag ríki kreppa í samfélaginu. Samt sem 

áður var meirihlutinn af þeim nemendum á því að besta lýsingin á kreppu væri að standa í röð 

eftir súpu með matarmiða sem var lýsandi fyrir kreppuna miklu árið 1930 og samkvæmt 

viðtalinu við Eddu ber að nota orðið kreppa með gát og ekki of léttúðlega þar sem ástandið í 

dag er langt frá því ástandi sem ríkti þá. 

 Samkvæmt könnuninni var atvinnustigið í þjóðfélaginu það sem helst gefur til kynna 

hvort komin sé kreppa og meira atvinnuleysi væri vísbending um það. Einnig fengust þær 

upplýsingar að nemar sem sögðu að það væri komin kreppa voru svartsýnni á framtíð sína en 

hinir en nemar voru flestir á því að þegar kreppa geisar þá dragi þeir saman útgjöld sín og 

verðteygni þeirra verður enn meiri, þ.e.a.s þeir verði næmari fyrir verðbreytingum. 

Samkvæmt könnuninni er hegðun neytanda í kreppu sú að draga úr útgjöldum og einbeita sér 

að því að fá sem bestu kjörin fyrir sem minnstan pening. Úr könnuninni fengust upplýsingar 

um að nemendur hugsuðu minna um vörumerki í kreppu sem staðfestir niðurstöður Goodell 

og Martins (1992) um það að vörumerkjatryggð fólks minnki í kreppu. 

 Hin fullkomna markaðsfræðiformúla fyrir markaðssetningu í kreppu er torfundin. 

Viðmælendur voru allir á því að þó markaðsstarf væri mikilvægt væri það ekki eini þátturinn 

sem kæmi fyrirtækjum í gegnum slíka tíma. Þessar aðstæður kölluðu á vönduð vinnubrögð og 

hreyfanleika fyrirtækja og getu þeirra til að grípa tækifæri væri það sem skipti sköpum til þess 

að koma á floti út úr þessu ástandi. 

 Varðandi hegðun neytenda er ljóst að sú óvissa sem skapast þegar slíkir umróta tímar 

ríkja hefur neikvæð áhrif á neytendur og skapar þannig visst hegðunarferli sem þeir fara í til 

þess að verja sig gegn hvikulum breytingum í umhverfi sínu. Mikilvægt er því að viðhalda 

trausti milli fyrirtækja og viðskiptavina, því án trausts þessara aðila er enginn grundvöllur 

fyrir því að stunda viðskipti og það aftrar um leið frekari framför. 

 Tillögur að lausnum hljóða ef til vill upp á það að fyrirtæki þurfi að leita nýrra og 

frumlegra leiða til þess að koma sínum skilaboðum til neytanda. Mikilvægt er að láta ekki 

vörumerki líða vegna aðgerðaleysis í markaðsaðgerðum og ástandsins. Heldur þarf að nýta 

þau fáu tækifæri sem bjóðast á markaðnum og tryggja sér tryggð viðskiptavina sinna. 
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 Áhugavert var að sjá að karlar eru síður tilbúnir að taka þátt í könnunum, hvort það sé 

vegna skorts á hvata eða af einhverjum öðrum orsökum væri áhugavert að vita. Ef til vill eru 

konur hjálpsamari og umbyrðarlyndari gegn áreiti. 

Takmarkanir 

Í framkvæmd rannsóknarinnar voru þónokkrir þættir sem ber að taka tillit til sem hafa áhrif á 

áreiðanleika niðurstaðna. 

 Í megindlegu könnuninni var það helst sú úrtaksaðferð sem notast var við, en hún byggir 

ekki á tilviljun og er því ekki hentugur kostur til þess að alhæfa yfir á almenning. Aðferðin 

segir aðeins til um hver skynjun nema við Háskóla Íslands er á kreppu. Einnig var það 

kynjaskiptingin sem veldur ákveðinni skekkju í úrvinnslu gagnanna þar sem skiptingin var 

heldur ójöfn.  

 Þrátt fyrir forprófanir var ein spurning sem virtist vefjast fyrir þátttakendum, en það var 

spurning 6 í könnuninni (sjá sp.6 í viðauka II). Sú spurning var ef til vill ekki nægilega vel 

útskýrð því að þónokkrir skildu hana ekki og þar af leiðandi svöruðu henni annaðhvort 

vitlaust eða slepptu henni. 

 Það þyrfti ef til vill að endurtaka könnunina til að fá réttmætari niðurstöður, jafnari 

kynjaskiptingu og nota þá réttmætari úrtaksaðferð, þ.e. úrtaksaðferð sem byggir á tilviljun og 

hefur meira alhæfingar gildi á allt samfélagið. 

 Niðurstöðurnar úr könnuninni segja ekki til um það hvernig hegðun nemenda breytist 

þegar það kemur kreppa og það þyrfti að gera aðra könnun þegar það er ekki kreppa til að 

bera saman við. Til þess að geta sagt til um það hvernig hegðun nemenda breytist þegar það 

kemur kreppa. 

 Í eigindlegu viðtölunum eru takmarkanirnar t.d þær að ekkert viðtal náðist við karlmann 

en einungis konur voru reiðubúnar að gefa sér tíma. Því gefa upplýsingarnar sem fengust úr 

viðtölunum ekki neina lýsingu á því hvort karlmenn skynji vandann á einhvern annan hátt en 

konur.  
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Viðauki 

Viðauki I. 

Viðtalið fór fram í Ölgerðinni þriðjudaginn 4 nóvember, þar sem ég spurði eftir Sóley 

Kristjánsdóttur vörumerkjastjóra, í afgreiðslunni og við fórum s vo inn í fundarherbergi 

til að fá næði. Hún var mun yngri en ég bjóst við, ekki nema nokkrum árum eldri en ég 

og nýlega útskrifuð úr HÍ. Hún var snyrtilega til fara. 

 

Spyrill: Eins og ég tók fram í póstinum, er ég í hagfræði og viðskiptadeild Háskóla Íslands og 

er að vinna að bS-verkefni mínu um markaðsstörf í kreppu og skynjun 

markaðsfræðinga/stjórnenda eða fólks sem vinnur við markaðsstörf. 

 Sóley:Já 

Spyrill: Nú starfar þú sem vörumerkjastjóri og hérna hver er menntun þín og bakgrunnur í 

starfi? 

 Sóley: Sko, ég lærði sálfræði í HÍ og var á tungumálabraut í Kvennó og svo hérna er 

 ég búin að vera hérna að vinna sem sumarstarfsmaður síðan 2003, var þá í 

 söludeildinni í víni þannig maður þekkir. (stoppar) Var plötusnúður líka þannig 

 maður þekkir alla bareigendurnar, þekki markaðinn og skemmtanalífið, 

 skemmtistaðina. Því ég er nú vörumerkjastjóri fyrir sterku vínin Smirnoff og svona. 

Spyrill: Þú ert semsagt að selur á barina 

 (Hérna kom einhver inn í fundarherbergið, leit á okkur baðst afsökunar og  fór) 

 Sóley: Þannig ég í rauninni fékk þetta starf í rauninni þegar það losnaði og ég sótti 

 bara um og fékk það vegna þess ég var búin með háskólamenntun og  þekki svo vel 

 bæði sölustörfin og markaðin og líka afþví ég þekki fyrirtækið og hvernig það 

 virkar. 

Spyrill: Hvað finnst þér vera kreppa?  

 (Hún hló) 

Spyrill: Bara hvað þér finnst 

 Sóley: Jáa, það er bara finnst mér atvinnuleysi, verðbólgan er há og kaupmátturinn 

 minnkar mikið, þannig að þú veist. Já bara til lengri tíma. 

 (Hún hló) 
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Spyrill: Myndirðu segja að í dag væri kreppa? 

 Sóley: Já! 

Spyrill: Hvernig þá? 

 Sóley: Ehm bara byrjunin á djúpum samdrætti myndi ég segja. 

Spyrill: Hefur þú upplifað kreppu áður í þínum störfum? 

 Sóley: Nei, ekki einu sinni minn yfirmaður sko, hann er alveg með 10 ára 

 starfsreynslu, ég held að engin hafi upplifað svona ástand. 

Spyrill: Hvernig hafa núverandi efnahagsaðstæður haft áhrif á þitt starf? 

 Sóley: Ég er náttla er í eyðslu starfi, en ölgerðin er ekki búin að fara í neinar 

 uppsagnir, það var skorið niður í markaðsdeildinni og öll útgjöld, ferðalög það eru 

 engin ferðalög lengur og allt svolleiðis, þannig hafa þeir reynt að spara.(Síminn 

 hennar hringdi, en hún skellti á) Þannig í rauninni er mitt starf búið að breytast í 

 meira svona hagræðingu svo það er minna að gera hjá mér. 

Spyrill: Hvað er það helsta sem ógnar fyrirtækjum í kreppu? 

 Sóley:Ehhm það myndi ég segja væri að það eru allir að halda að sér höndum og hátt 

 vaxtarstig og fyrirtæki geta lent í vanda vegna lausafjárskort. Þetta hefur allt svo 

 mikla keðjuverkandi áhrif, þegar fólk hættir að versla eins mikið og fyrirtæki fá minni 

 pening. Eins og þeir í veitingabransanum, fólk fer minna út að skemmta sér og eyðir 

 minna í hvert skipti, þá hefur kokkurinn minna að gera, þjónnin og svo framvegis. Það 

 fá allir minna og minna að gera þú veist! Og eru að lokum látnir fara. 

Spyrill: Hvaða tækifæri ef einhver eru fyrir fyrirtæki á markaðnum þegar aðstæðurnar eru eins 

og í dag? 

 Sóley: Það er náttla alveg fullt að tækifærum 

Spyrill: Geturðu nefnt einhver dæmi? 

 Sóley: Ég myndi segja nýsköpun og hérna .... hvað skal segja. Ég myndi segja eins og 

 sérstaklega í nýsköpun og tæknimálum og hérna. Ehh ég myndi segja, tækifæri í 

 kreppu eru eins og tiltekt bæði í fyrirtækjum og þjóðfélaginu. Þá eru menn látnir fara 

 sem eru ekki búnir að vera standa sig nógu vel og þá er öllu hagrætt eins við erum 

 búnir að vera að fara í gegnum  allar birgðir. Við erum alveg með helling, ef til vill 

 milljóna, hundruð milljóna í birgðum, kannski vörur sem eru ekkert að seljast og 

 birgðir sem eru búnar að vera þarna síðan 2003 og voru bara gleymdar sko. Sem 
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 náttúrulega bara kostar, því það er náttúrulega svo dýrt að halda lager. Þannig þá 

 getur maður tekið til í því, sem er ekki hægt þegar það er alveg brjálað að gera og 

 engin tími gefst í þetta. En þegar það koma krepputímar er bara gott að skoða 

 starfsemina og hvað er hægt að gera betur. 

Spyrill: Í ljósi núverandi ástands, hverjar finnst þér vera réttar markaðsaðgerðir fyrirtækja? 

 Sóley: Ég er nýbúin að vera tala við yfirmann minn um þetta.  Það er náttúrulega svo 

 mikil samkeppni á fjölmiðla markaði og eins og núna er hægt að fá miklu betri díla og 

 fá þannig mikið meira fyrir peningin, því mikið betri kjör. Aðallega því það eru engir 

 aðrir að auglýsa og vilja því fá inn en eins og internetið og fréttamiðlarnir eiga eftir 

 að koma sterkir inn því fólk vill vita hvað er að gerast, eins með frímiðlana ég held að 

 þeir eigi eftir að koma sterkir inn því að fólk fer að segja upp þeim áskriftum sem þau 

 geta sagt upp. Uhm ég veit það ekki, ég myndi allan vega segja þessi þjóðerniskennd 

 Íslendinga eigi eftir að spila inn í og fólk fari að kaupa meira íslenskt, ég held að það 

 eigi eftir að vera sterkur leikur að hamra á að kaupa íslenskt. 

Spyrill: Okei, hérna finnst þér nauðsynlegt fyrir fyrirtæki að aðlaga markaðsáætlanir sínar að 

aðstæðum, og afhverju þá? 

 Sóley: Það verður náttúrulega að vera, því þegar maður gerir markaðsáætlun er það 

 miðað  við það ástand sem ríkti. Til dæmis þegar ég gerði mína markaðsáætlun í 

 febrúar á síðasta ári, maður þarf að aðlaga það alveg að breytum aðstæðum og hérna 

 hvað skal segja, algerlega. Þetta er bara að allt umhverfið er búið að breytast svo 

 hratt, allt fjölmiðlaumhverfið, það eru sameiningar og maður var kannski með plön 

 um hluti sem eru kannski ekkert til lengur og líka bara það að fólk er með miklu minna 

 á milli handanna þannig að það velur meira úr því sem það er að kaupa. Maður þarf 

 kannski að vera með færri  og betri viðburði. 

Spyrill: Hefur þú orðið eitthvað var við breytingar á hegðun viðskiptavina/neytenda og 

hvernig þá? 

 Sóley: Ehhm já, sko til dæmis í mínu starf sé ég að það er tilfærsla frá veitninga og 

 skemmtistöðunum yfir til ÁTVR og það er því meiri heimaneysla. Fólk er ekkert að 

 hætta að skemmta sér, það heldur frekar bara matarboð heima hjá sér frekar en að 

 fara út að borða og drekkur frekar heima hjá sér áður en það fer á barina. Og hver 

 var aftur spurningin? 

Spyrill: Já hún var hvort þér fyndist fólk hafa breytt kauphegðun sinni? 
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 Sóley: Jájá alveg rétt. Við erum líka bara að sjá á sölutölunum að það eru minnkandi 

 sala af  sumum tegundum eins og viský og líkjörar sem eru svona meira munaðarvörur 

 og er því meiri minnkun þar en aukning á ódýrari tegundunum. Fólk bara leyfir sér 

 ekki eins mikið í dag og fyrirtæki eins og við getum þá reynt að koma með 

 einhverja vöru sem er ódýr í framleiðslu sem við gætum boðið upp á ódýrt til þess að 

 mæta fólki. 

Spyrill: Hvernig skilaboðum finnst þér neytendur bregðast best við í kreppu? 

 Sóley: Hvernig skilaboðum? 

Spyrill: Já, hvernig skilaboðum þá auglýsingum. 

 Sóley: Ég veit ekki alveg, við erum náttúrulega ekki búin að vera aulgýsa neitt. Það er 

 því dáldið erfitt að meta það, við erum búin að loka á allar fjárveitur og loka á 

 birtingasamninga. En það er búin að vera ákveðin metun á auglýsingamarkaði og eru 

 alltaf rosalega mikið af aulgýsingum allstaðar. Þannig fólk er orðið blindari á það og 

 hætt að taka eins mikið eftir auglýsingum, en í dag er kannski minna og því veitir fólk 

 því meiri athygli. Annars held ég að fólk sé meira að elta tilboð. 

Spyrill: Er eitthvað sem þér fannst vanta í þessa yfirferð? 

 Sóley: Nei, ekkert frekar. Þú ættir kannski að tala við Gunnar. Hann er yfirmaður 

 minn og er frábær rosalega klár. 

Spyrill: Okei, ég vill bara þakka þér kærlega fyrir. 

 

Viðtalið tókst bara ágætlega að mínu mati, það var dálítið stirrt í gang en þegar leið á 

fór það að ganga aðeins betur. Ég hefði getað ýtt betur undir lengri svör en þau voru 

dálítið stutt á tímum. Ég skynjaði að henni þótti spurningin um kreppuna kjánaleg því 

hún hló og var ekki alveg viss um hvað hún ætti að segja. Annars fannst mér þetta 

gagnlegt viðtal bæði upplýsingalega séð og líka á þann háttinn að það gaf mér hugmynd 

um hvernig ég gat endurbætt mig fyrir næsta viðtal. 
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Viðauki II. 
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Viðauki III. 

Ég mælti mér mót við Margréti Tryggvadóttur og hitta hana á skrifstofunni hjá Nova 

fimmtudaginn 13. Nóvember. Viðtalið fór fram í fundarhergi þar sem var meira næði en 

í skrifstofurýminu. 

 Margrét: Fyrir hvað ertu að taka þetta aftur? 

Spyrill: Já, þetta er fyrir BS-verkefni mitt fyrir hagfræði og viðskiptadeild Háskóla Íslands þar 

sem ég er mæla skynjun fólks og markaðsfræðinga, markaðsstjóra á kreppu og aðgerðum 

gegn henni. Ég tek bæði könnun til að mæla skynjun fólks og svo viðtöl við markaðsfræðinga 

og ber það svo saman við fræðina. 

 Margrét:Já, okei 

Spyrill: Hérna allanvega, Nú starfar þú sem markaðsstjóri hjá Nova, hver er menntun þín og 

bakgrunnur í starfi? 

 Margrét: Ég semsagt útskrifast með Bs í alþjóðamarkaðsfræði úr tækni háskólanum 

 sem nú er sameinaður með Háskólanum í Reykjavík, ég vann áður hjá tali sem þá var, 

 sem sameinaðist síðan Íslandssíma og varð svo að vodafone, ehh var í 

 markaðsfræðinni þar og síðast sem vörustjóri. Fór svoyfir til sparisjóðsins og var 

 forstöðumaður markaðsmála þar, vann í rauninni fyrir vörumerkið sparisjóðurinn sem 

 eru allir sparisjóðirnir. 21 sparisjóðir fyrir utan spron. Ég byrjaði hérna í janúar og 

 bara í rauninni byggði upp. Vorum fjögur hérna saman semhófum störf og byggðum 

 upp fyrirtækið, ákváðum hvernig vörumerkið ætti að vera, hvernig við ættum að koma 

 inn á markað. 

Spyrill: Hvað finnst þér vera kreppa? 

 Margrét: Á ég ekki bara að segja eins og krakkarnir, hvað er þessi krippa!Neei það er 

 bara þessi gríðalegi samdráttur í þjóðfélaginu, ég myndi segja að það er náttúrulega 

 bara minnkandi umsvif á öllum sviðum, ég held að við sjáum það öll. 

Spyrill: myndirðu segja að í dag væri kreppa? 

 Margrét: Já! 

Spyrill: Afhverju finnst þér markaðstarf, eða finnst þér markaðstarf vera mikilvægt í kreppu? 

 Sóley: Ég held að það sé gríðarlega mikilvægt, líka  á þessum tímum. Það er rosa 

 hættulegt þegar fyrirtæki atla að fara að spara á þessu sviði. Því að ef það er einhvern 
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 tíman, ég er ekki að segja að þau þurfa að vera nota sömu peninga og eru í gangi, en 

 þú þarft einmitt að vera ná athyglina á þessum tíma 

Spyrill: Hefur þú upplifað kreppu áður í þínum störfum? 

 Margrét: Nei. 

Spyrill: Hvernig hafa núverandi efnahagsaðstæður haft áhrif á þitt starf? 

 Margrét:Hjá okkur? 

 Spyrill: Já. 

 Margrét: Sem betur fer hefur þetta ekki haft mikil áhrif á okkur, það má líka segja á 

 móti að við erum líka með vörur og þjónustu þar sem fólk er ekki að fara hætta með, 

 það hættir engin með farsíma þjónustu í dag, en að sjálfsögðu verðum við alveg vör 

 við breyttar aðstæður, en hérna við höfum allanvega en sem komið er, þá hefur þetta 

 ekki haft mikil áhrif á okkur. 

Spyrill: Hvað er það að þínu mati það helsta sem ógnar fyrirtækjum í kreppu? 

 Margrét: (andvarpar) Það er náttla bara allur þessi samdráttur, meina það er 

 náttúrulega bara minnkandi velta hjá fyrirtækjum og  allar vörur bæði sem við erum 

 að kaupa og bara allir, það er allt dýrara. Þannig það er minni framleið úr því sem 

 fyrirtæki er að bjóða, reyndar er það þannig að við erum að versla símtæki og erum 

 að gefa það frítt, þannig það hefur ekki verið nein framleiðni í því hjá okkur, það sem 

 við erum náttúrulega að selja er þjónusta það er okkar business. En ég get alveg 

 ýmindað mér að fyrir allan retail businessin sem er að selja vörur eins og hagkaup og 

 fata verslanir í kringlunni þá eru þetta gríðalega erfiðir tímar. 

Spyrill: Hérna, eru einhver tækifæri á markaðnum á þessum tímum, að þínu mati? 

 Margrét: Já, það eru alltaf tækifæri. Ég myndi segja, það er náttúrulega fullt af fólki 

 að missa vinnuna og fullt af fólki sem var að fá símakostnað greidda af fyrirtækjum 

 sínum. En það má líka á móti segja að í góðæri til dæmis vorum við að koma inn á 

 markaðin í mesta góðærinu, þá var kannski engin svo mikið að hugsa um kostnaðin á 

 farsímaþjónustunni, þannig við komum inn á ákveðnum tíma þegar fólk var líka 

 meðvitað um kostnaðinog vill ná hagstæðustu kjörum á þjónustu. 

Spyrill: Hvernig geta markaðsfræðingar að þínu mati eða markaðstjórar stýrt fyrirtækum úr  

djúpum samdrætti eins og í dag, þar er hverjar eru væntar aðgerðir fyrir fyrirtækin? 
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 Margrét: (kom smá bið) Ég held að það sé nú ekki bara markaðdeildin sem gerir það, 

 þetta er myndi ég segja allt fyrirtækið. Sé fyrirtækið markaðsdrifið þá snýst þetta líka 

 rosalega um það ef fyrirtæki lenda í samkeppni þá er það hvernig ertu búin að vera 

 standa þig áður ertu búin að vera þjónusta við viðskiptavini þína vel og ertu að hugsa 

 nægilega vel um núverandi  viðskiptavini, því það er alltaf þannig að þú getur verið 

 með hvaða auglýsingaherferð sem er. En það er ekkert, hún selur ákveðið mikið en 

 það er gott orðspor sem selur alltaf lang- langmest. Þannig ég held að það sé hægt að 

 nýta sér líka ótrulega vel núverandi hóp sem þú ert með hjá þér. 

Spyrill: Hérna, hvernig breytist yfirbragð markaðshegðunar á krepputímum, hjá 

neytendunum. Hefurðu orðið var við einhverjar breytingar á kauphegðun þeirra? 

 Margrét: Á kauphegðun, fólk er ekki að fara kaupa sér dýr 60 – 70 þúsund símtæki, ég 

 held að það sé alveg ljóst. Fólk er líka alveg að hugsa um hvernig get ég þá sparað og 

 eru allir á sama stað, það er alveg mjög meðvitað um þetta í dag. En það er líka það 

 sem maður kannski sér mest núna til dæmis er óvissa, það gerir það að verkum að það 

 eru allir að halda að sér höndum, þú ferð ekkert út í búð og atlar að kaupa þér 20 

 þúsund króna gallabuxur  eða hvað sem er, þú veist ekki hvað verður eftir mánuð. Það 

 er held ég það versta sem gerist fyrir okkur og allt landið er þessi óvissa og þá 

 stoppar allt og þá er eitt fyrirtæki sem stoppar og svo annað og annað og annað, þetta 

 er bara svo rosalega mikil keðjuverkun. 

Spyrill: (smá bið meðan ég var að finna næstu spurningu) Hvernig skilaboð finnst þér 

neytendur bregðast best við í kreppu, eða hvaða kynningastarf virkar best? 

 Margrét: Ég held við séum ekki búin að komast af því. En hérna ég held að það sé 

 allanvega ekki. Þetta er allanvega rosalega fín lín, það er rosalega hættulegt líka að 

 fara þá línu að fara auglýsa nú er kreppa og þú færð bestu kjörin hjá okkur og ætla að 

 nýta sér ástandið.Það er eitthvað sem þú vilt heldur alls ekki gera. Þetta er mjög fín 

 lína, eins og ég segi. Þetta það er ekki langt síðan þetta gerðist og ég held að það séu 

 allir að finnataktin í því, svo er spurningin á að vera breyta einhverjum allt öðrum 

 taktíkum heldur en hefur verið að gera ef það hefur verið að virka. En okkur hefur 

 verið að ganga gríðarlega vel með það sem við höfum verið að gera, við höfum 

 allanvega en sem komið er ekki verið að breyta því sem hefur verið að virka hér. Við 

 höfum líka séð á öllum okkar könnunum að við eigum heilmikið inni ennþá. 

Spyrill: Jæja, ég held að þetta sé bara komið. En er eitthvað sem þér fannst vanta eða fannst 

þér ég hefði getað spurt um? 
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 Margrét: Nei í rauninni ekki, það eru flestir að ganga í gegnum þetta í fyrsta skiptið 

 þá er svo erfitt að segja já svona á að haga sér í kreppu, ég held að það þyrfti að 

 skoða gögn erlendis frá. Hvernig hlutirnir hafa verið að ganga fyrir sig og hvað 

 fyrirtæki hafa gert öðruvísi þar. Það er kannski eitthvað sem við þurfum núna að fara 

 skoða, hvort maður eigi að vera gera eitthvað annað eða á maður bara að reyna að 

 halda sjó og auðvitað væri best aðef við værum með miklu ódýrari tæki, en því miður 

 þá er markaðurinn hjá okku þannig að við erum að bjóða upp á 3G tæki og ódýrustu 

 tækin okkar eru á 24 þúsund á meðan þú getur farið í aðra sýningu og fengið tæki á 

 4.900. Þannig við erum ekki beint með ódýrustu tækin en við bjóðum upp á 24 þúsund 

 króna inneign og þjónustu á móti. 

Spyrill: Já, þakka þér fyrir. 

Viðtalið gekk þokkalega að mínu mati, það var frekar létt andrúmsloft þannig þetta 

gekk alveg hratt fyrir sig og það var engin truflun á meðan viðtalinu stóð. Hinsvegar 

varð mér á, því ég náði ekki alveg að halda í við hana þar sem hún talaði dáldið hratt og 

ég gleymdi að spyrja spurninga. En fyrir utan það fannst mér þetta gagnlegt viðtal. 

 

Viðauki IV. 

Viðtalið fór fram í setustofu í skrifstofu Össurar við Grj ótháls 5 fimmtudagin 27 

nóvember, þar sem ég hafði mælt mér mót við Eddu Heiðrúnu Geirsdóttur 

alþjóðamarkaðsstjóra Össurar.  

Spyrill: Eigum við ekki bara að byrja þetta, já hérna eins og ég kynnti í póstinum þá er ég að 

gera BS verkefnið mitt við hagfræði- og viðskiptadeild Háskóla Íslands á markaðsfræðisviði 

og verkefnið er um hvaða markaðsaðgerðir virka best á þessum tímum. Hérna svona til að 

byrja þetta, þá ert þú alþjóðlegur markaðstjóri hjá össurri, hver er menntun þín og bakgrunnur 

í starfi? 

 Edda: Ég er búin að vera vinna hjá Össurri í 12 ár mestmegnis í markaðsmálum, en 

 bakgrunnurinn er, ég er með BA í stjórnmálafræði þannig kannski er sérfræði 

 menntunin er ekki til staðar þannig séð. En er búin að vinna hér í 12 ár meðal annars 

 tvo ár sem markaðstjóri hjá Össuri í Evrópu staðsett í Hollandi og hérna það sem mitt 

 helsta ábyrgðarsvið liggur í því afþví að markaðsmálin eru frekar dreifð hjá okkur. Við 

 erum með frekar litla deild, markaðsdeildin hérna heima er aðeins fimm manns. Erum 

 náttúrulega að markaðsetja okkur erlendis en ekki hérna á Íslandi þannig við erum 
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 aðalega í því að samræma og samhæfa markaðsaðgerðir á milli markaða. Þannig það 

 eru þrír aðrir markaðstjórar úti, við skiptum okkur upp í americas, MAS! Sem er 

 Evrópa, mið-austurlönd og Afríka og svo Asíu markaður þeir markaðstjórar. Við 

 myndum svona teymi í að samhæfa og stýra aðgerðum á milli markaða. 

Spyrill: Hvað finnst þér skilgreina kreppu? Eða svona djúpan samdrátt? 

 Edda: (hló) Það er svona þegar þjóðarframleiðslan dregst saman eins og við erum  sjá 

 fram á núna, við erum nú kannski.Ég meina kreppa! Ég held nú að fólk fleygi fram þessu 

 hugtaki kreppa kannski of mikið. Þetta er svo afstætt, hvað er kreppa! Erum við að tala 

 um kreppuna sem var hérna 1930 eða erum við virkilega í sömu sporum og var þá, ég 

 meina ég er ekki alveg tilbúin að setja okkur í sama, í sögulegu samhengi. Þó ég átti mig 

 á því hversu alvarlegt þetta er og allt það, en að sjá okkur í því að svelta og þetta. Ég er 

 ekki alveg að sjá okkur á því stigi. 

Spyrill: Að þínu mati er markaðstarf mikilvægt á svona tímum? 

 Edda: Já, allan vega hjá okkur sem störfum í markaðsmálum við finnum það 

 náttúrulega að, við hjá okkur finnum líka fyrir því að alltaf í gegnum tímana þegar það 

 þarf að skera kostnað, þá er fyrst farið í markaðsmálin. Þetta er talið svona 

 yfirborðskennd og já, og þarf að láta hlutina líta vel út. Ef maður stendur frammi fyrir 

 því að þurfa að skera niður kannski sölumann eða fara á sýningu og birta auglýsingu þá 

 er hitt alltaf fyrsta sem fer.En allt sem snertir söluna svona beint þá er það alltaf alveg 

 síðasta sem er látið fara. Ég held að það sé svona almenn hugsunarháttur að skera niður, 

 afþví að það er svo auðvelt í markaðsmálum. En á hinbógin allanvega við sem lifum og 

 hrærumst í þessu viljum meina að það eigi einmitt ekki að skera niður þá, eða gera það 

 allanvega á skynsamlegan hátt. Þannig þú kannski beinir markaðspeningum þínum á 

 annan hátt, meina þú þarft að vera meiri, svona forgangsraða og fókusera á ákveðna 

 target grúppur sem þú vilt ná til og bara fara meira fókuseraður á ákveðna markaði 

 heldur en að vera að reyna að gera allt fyrir alla. 

Spyrill: Hefurðu einhverntíman upplifað samdrátt áður í þínum störfum? 

 Edda: Já,já við höfum í gegnum tíðina hjá Össuri þurft að fara í gegnum kostnaðar 

 aðhald og því um líkt. En það hefur aldrei verið, það hefur aldrei verið komið vegna 

 utanaðkomandi atriða eins og núna skilurðu. Það hefur alltaf verið bara samdráttur í 

 sölu eða endurskipulagning innan fyrirtækisins sem hefur gert það að verkum að salan 

 hefur ekki uppfyllt þær væntingar sem við höfum haft og þess vegna þurfum við alltaf að 

 skera niður í kostnaði ef við sjáum að salan er ekki að haldast í hendur. Afþví að við 
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 erum alltaf að leitast af því að afhenda sama hagnaðinn burtséð frá sölunni og þá höfum 

 við þurft að skera niður kostnaðin í gegnum tíðina. 

Spyrill: Hérna, hvernig hafa núverandi efnahagsástæður haft áhrif á þitt starf sem 

markaðstjóri? 

 Edda: Hvað varðar markaðin okkar, við erum náttúrulega fyrst og fremst erlendis og 99, 

 99,5%! Af sölunni okkar er erlendis. En sem komið er erum við ekki að finna eins við 

 verðum áþreifanlega vör við hér á Íslandi. Okkar business er bara mjög stapill og að 

 vera í heilbrigðisgeiranum er mjög gott núna, af því það er talið vera eitt það síðasta sem 

 mun fara ef svo má segja. Ef það yrði skorið niður þannig að ef þetta verður langvarandi 

 alheims efnahagskreppa þá munum við óhjákvæmlega finna fyrir því. En hérna heima á 

 Íslandi finn ég mest fyrir, mun meiri ágang á fyrirtækið. Ég hef upplifað það núna á 

 síðustu vikum, eins og við séum bara með eitt af þeim fáum fyrirtækjum á Íslandi 

 hreinlega, það er stanslaust verið að hafa samband við okkur vegna styrkjum, 

 auglýsingum, verkefnum. Það hefur breyst rosalega mikið, hvað við erum meira svona í 

 sviðljósinu sem stöndugt fyrirtæki sem er jákvætt en á móti kemur að við verðum fyrir 

 meiri ágangi. 

Spyrill: Hvað er að þínu mati helstu ógnir fyrirtækja í djúpum samdrætti? 

 Edda: Það er náttúrulega fyrst og fremst samdráttu í sölu og geta ekki, búa við svo 

 þröngan kost að það..... það er svo lítið svigrúm og má svo lítið út á bregða að þú hefur 

 ekki lengur tækifæri til þess lengur eða fjárhagslegt bolmagn til þess að fara út í minnstu 

 markaðsaðgerðir. Þetta verður svona vítahringur þar sem þú getur ekkert gert og 

 þarafleiðandi kemur ekkert inn og já. Það verður svo rosalega lítið svigrúm og auðvitað 

 lætur fólk fyrst starfsfólkið borga fyrir og að sjálfsögðu vill bara halda lágmarks 

 starfsemi og þar af leiðandi er mun minna lagt í markaðsmál. 

Spyrill: Tækifæri, eru einhver tækifæri á markaðnum þegar svona ástand er? 

 Edda: Já það eru alltaf tækifæri í öllu. Það eru tækifæri til að endurmeta stöðuna og nýta 

 aðra miðla til dæmis.Meira en hefur verið gert áður, skoða aðrar leiðir í markaðsetningu 

 til dæmis ef við tölum um það, það er náttúrulega fullt af tækifærum tengt bara nýjum 

 fyrirtækjum sprotafyrirtækjum og annað sem fá loksins einhvern hljómgrunn ólíkt en 

 hefur verið undanförnum árum. En svona markaðsfræðilega séð þá er held ég að fólk 

 muni endurskoða þessa hefðbundnu miðla sem hafa verið notaðir til ná til fólks, þú veist 

 er þetta rétta leiðin eða getum við gert þetta á einhvern annan hátt. Getum við kannski 

 nýtt starfsfólkið sem við erum með núna í fjölbreyttari hlutverk sem myndi þá eitthvað 
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 tengjast markaðsmálum. Hérna það eru alltaf tækifæri í öllu, þannig maður má ekki fara 

 alveg í eitthvert volæði sko. 

Spyrill: Hérna, finnst þér vera einhverjar sérstakar/væntar markaðsaðgerðir sem maður getur 

gert? 

 Edda: Ég held að náttúrulega allan vega eins og hjá okkur. Kúnnin hjá okkur sem er sá í 

 rauninni að setja vöruna á sjúklingin, hjá okkur er það sjúklingurinn sjálfur sem er að fá 

 annað hvort gervifót eða spelku. Þannig það er einn sem er að nota vöruna og svo er 

 annar sem er að setja vöruna á viðkomandi hvort sem það er læknir eða sjúkrliði og svo 

 er það tryggingarkerfið sem er að borga fyrir vöruna, þannig við þurfum að ná til allra 

 þessara aðila. En við höfum bæði stoð og stuðningstækja geiran sem er mjög hefðbundið 

 og ekki,meina þetta er kannski frekar að hinn hefðbundni kúnni sem er að kaupa og setja 

 vöruna á sjúklingin er miðaldra karlmaður skilurðu, og er að vinna inn á kannski svona 

 verkstæðis, ekki inn á skrifstofu og hefur varla aðgang að tölvu svona dags daglega í 

 sínum störfum. Þannig við höfum ekki mikið verið að nota internetið til dæmis sem í 

 okkar markaðstarfi, en við erum aðeins að byrja að sjá að hérna....... Já aðeins byrjuð að 

 nota það meira.. Það er náttúrulega mjög ódýr leið til þess að ná til fólks hvort sem það 

 er í okkar geira eða einhvers annarstaðar... Við vitum það að netið er fyrsta sem fólk 

 skoðar og fer til, þannig ég held að það verði meiri áhersla lögð á netmiðlana og minni á 

 þessa hefðbundnu prent- og ljósvakamiðla til dæmis hérna á Íslandi.  

Spyrill: Hérna, hafið þið orðið var við einhverjar breytingar í hegðun neytenda? 

 Edda: Jú, kannski fyrst og fremst sá sem borgar fyrir vöruna eru tryggingarfélögin og 

 ríkis.. svona eins og tryggingarstofnun eða eitthvað álíka, það hefur í sjálfu sér ekkert 

 breyst þar ennþá. En á þeim mörkuðum þar sem er meira um það að endanotendur borgi, 

 við höfum svoldið verið að vinna í því undanfarin ár, að hérna....... Vekja athygli 

 endanotendans á því að vörurnar, sérstaklega þessar hátækni stoðtækjavörur sem eru 

 með kannski gervigreind, skynjurum og annað slíkt og eru á við bílverð í rauninni. Einn 

 svona fótur eða eitt hné. Að koma að því að markaðsetja okkur til sjúklinganna líka með 

 það fyrir augum að þeir leggji til hlut af kostnaðinum við vöruna þannig það er eitthvað 

 sem er aukið að ríkið eða tryggingarfélagið borgar og svo borgar sjúklingurinn á móti og 

 þannig getur hann fengið bestu vöruna. Það kannski helst þarna sem við erum að sjá það 

 að þessi almenni sjúklingur, það fólk er að halda að sér höndum. Þú veist það er ekki 

 eins mikið eða eins fyrirferðamikið eins hefur verið. En með ríkið og tryggingarfélögin er 

 meira stabillt 
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Spyrill: Jæja, ég held að ég komin með það sem ég þarf. Kannski í lokin var það eitthvað sem 

þér fannst vanta eða þurft að koma fram í þessari yfirferð? 

 Edda: Nei í rauninni ekki. Þú bara áttar þig á því að þetta eru svo sérstakar aðstæður 

 hjá okkur, þar sem við erum ekki með söluna hérlendis. Væri öðruvísi ef við værum að 

 selja hér eins og eflaust hjá öðrum fyrirtækjum sem þú átt eftir að tala við. Við erum 

 bara í góðum málum enn sem komið er, en auðvitað hefur þetta einhver áhrif en þetta 

 hefur ekki haft nein rosaleg áhrif ennþá 

Spyrill: Já, ég vill bara þakka þér fyrir að hafa gefið þér tíma til að hitta mig og svara þessu. 

Mér fannst þetta ganga bara þokkalega, ég fékk þær upplýsingar sem ég taldi mig 

þurfa. Þetta gekk einnig svona nokkuð hindrunarlaust fyrir sig en mér fannst eins og 

hún væri þreytt á öllum þessum beiðnum um verkefni og slíkt sem hefðu verið að rigna 

yfir fyrirtækið undanfarið, en það gæti líka bara hafa verið veðrið því að við vorum í 

einhverju fundarherbergi sem var bara einn stór gluggi og það var brjálaður vindur 

sem sló á gluggana.  
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Viðauki V. 

Tafla 1. 
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Tafla 2. 

Crosstab  

   Traust til NBI 

Total    Mjög lítið Lítið Hlutlaus Mikið 

Aldur 24 og yngri Count 26 43 38 11 118 

% within Aldur 22,0% 36,4% 32,2% 9,3% 100,0% 

% within Traust til NBI 37,7% 53,1% 65,5% 64,7% 52,4% 

% of Total 11,6% 19,1% 16,9% 4,9% 52,4% 

25 - 29 ára Count 15 13 9 0 37 

% within Aldur 40,5% 35,1% 24,3% ,0% 100,0% 

% within Traust til NBI 21,7% 16,0% 15,5% ,0% 16,4% 

% of Total 6,7% 5,8% 4,0% ,0% 16,4% 

30 - 34 ára Count 9 14 1 3 27 

% within Aldur 33,3% 51,9% 3,7% 11,1% 100,0% 

% within Traust til NBI 13,0% 17,3% 1,7% 17,6% 12,0% 

% of Total 4,0% 6,2% ,4% 1,3% 12,0% 

35 - 39 ára Count 6 6 1 0 13 

% within Aldur 46,2% 46,2% 7,7% ,0% 100,0% 

% within Traust til NBI 8,7% 7,4% 1,7% ,0% 5,8% 

% of Total 2,7% 2,7% ,4% ,0% 5,8% 

40 - 44 ára Count 5 3 3 3 14 

% within Aldur 35,7% 21,4% 21,4% 21,4% 100,0% 

% within Traust til NBI 7,2% 3,7% 5,2% 17,6% 6,2% 

% of Total 2,2% 1,3% 1,3% 1,3% 6,2% 

45 og eldri Count 8 2 6 0 16 

% within Aldur 50,0% 12,5% 37,5% ,0% 100,0% 

% within Traust til NBI 11,6% 2,5% 10,3% ,0% 7,1% 

% of Total 3,6% ,9% 2,7% ,0% 7,1% 

Total Count 69 81 58 17 225 

% within Aldur 30,7% 36,0% 25,8% 7,6% 100,0% 

% within Traust til NBI 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

% of Total 30,7% 36,0% 25,8% 7,6% 100,0% 
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Tafla 3. 

Crosstab  

   Traust til Nýja Kaupthings 

Total    Mjög lítið Lítið Hlutlaus Mikið Mjög mikið 

Aldur 24 og yngri Count 31 32 41 10 4 118 

% within Aldur 26,3% 27,1% 34,7% 8,5% 3,4% 100,0% 

% within Traust til Nýja 

Kaupthings 

42,5% 50,0% 66,1% 50,0% 80,0% 52,7% 

% of Total 13,8% 14,3% 18,3% 4,5% 1,8% 52,7% 

25 - 29 ára Count 13 10 10 4 0 37 

% within Aldur 35,1% 27,0% 27,0% 10,8% ,0% 100,0% 

% within Traust til Nýja 

Kaupthings 

17,8% 15,6% 16,1% 20,0% ,0% 16,5% 

% of Total 5,8% 4,5% 4,5% 1,8% ,0% 16,5% 

30 - 34 ára Count 11 12 3 0 1 27 

% within Aldur 40,7% 44,4% 11,1% ,0% 3,7% 100,0% 

% within Traust til Nýja 

Kaupthings 

15,1% 18,8% 4,8% ,0% 20,0% 12,1% 

% of Total 4,9% 5,4% 1,3% ,0% ,4% 12,1% 

35 - 39 ára Count 4 7 1 1 0 13 

% within Aldur 30,8% 53,8% 7,7% 7,7% ,0% 100,0% 

% within Traust til Nýja 

Kaupthings 

5,5% 10,9% 1,6% 5,0% ,0% 5,8% 

% of Total 1,8% 3,1% ,4% ,4% ,0% 5,8% 

40 - 44 ára Count 5 2 2 4 0 13 

% within Aldur 38,5% 15,4% 15,4% 30,8% ,0% 100,0% 

% within Traust til Nýja 

Kaupthings 

6,8% 3,1% 3,2% 20,0% ,0% 5,8% 

% of Total 2,2% ,9% ,9% 1,8% ,0% 5,8% 

45 og eldri Count 9 1 5 1 0 16 

% within Aldur 56,3% 6,3% 31,3% 6,3% ,0% 100,0% 

% within Traust til Nýja 

Kaupthings 

12,3% 1,6% 8,1% 5,0% ,0% 7,1% 

% of Total 4,0% ,4% 2,2% ,4% ,0% 7,1% 



50 
 

Total Count 73 64 62 20 5 224 

% within Aldur 32,6% 28,6% 27,7% 8,9% 2,2% 100,0% 

% within Traust til Nýja 

Kaupthings 

100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

% of Total 32,6% 28,6% 27,7% 8,9% 2,2% 100,0% 

 


