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Útdráttur 

Viðskiptaráðgjöf (e. management consulting) er mjög ung starfsgrein þar sem hún var 

enn á frumstigi í kringum 1980 með einungis 1800 ráðgjafa skráða.  Viðskiptaráðgjöf 

snýst einna helst um að viðskiptaráðgjafar, þá helst utanaðkomandi (e. external 

consultants) komi inn í fyrirtæki til að veita nýja innsýn, þekkingu og auka ávinning.  

Mörg fyrirtæki þurfa á ráðgjöf að halda á einhverjum tímapunkti starfseminnar.  

Ástæður fyrir því geta verið mismunandi.  Fyrirtækið Peocon sem rannsakað var býður 

uppá talningalausnir fyrir smásöluverslanir þar sem áhersla er lögð á að telja 

viðskiptavini inn og út úr verslunum.  Fyrirtækið er enn á byrjunarreit hvað varðar 

ráðgjöf en markmið Peocon er að geta veitt topp viðskiptaráðgjöf til smásölufyrirtækja. 

Með þessari rannsókn leitar rannsakandinn að svörum við því hvort fyrirtækið 

Peocon notfæri sér þau verkfæri sem markaðsfræðin býður uppá við ráðgjöf sem leiðir 

til ánægðari viðskiptavina.  Markmið rannsóknarinnar var að athuga hvort Peocon fylgdi 

því ráðgjafaferli sem kynnt er í bókinni The Seven C´s of Consulting en þar er fjallað um 7 

þrepa ferli ráðgjafar.  Einnig  var markmið rannsóknarinnar að mæla ánægju 

viðskiptavina Peocon með fyrirtækið.   

Gerð var eigindleg rannsókn þar sem notast var við hálf opið viðtal til að kynnast 

stefnu fyrirtækisins.  Einnig var sendur út spurningalisti á viðskiptavini Peocon til að 

rannsaka ánægju þeirra til fyrirtækisins með megindlegri rannsóknaraðferð. 

Helstu niðurstöður voru þær að fyrirtækið á enn langt í land með að ná því markmiði 

sem það hefur sett sér sem viðskiptaráðgjfafyrirtæki.  Lítil þekking er hjá viðskiptavinum 

fyrirtækisins á starfsemi Peocon en það getur leitt til sóknarfæra hjá fyrirtækinu.     
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Áhugi minn á ráðgjöf vaknaði þegar ég var í skiptinámi við NHH, Norges Handelhøyskole 

í Bergen haustið 2009.  Þar sat ég áfanga um ráðgjöf, áfanginn hét Management 

Consulting og kennarinn var Gunnar Magne Økland.  Hann starfaði sem utanaðkomandi 

ráðgjafi og hafði starfað með stærstu fyrirtækjum víðsvegar um Noreg og annarsstaðar í 

heiminum.  Markmið áfangans var að kynna okkur fyrir starfsemi ráðgjafa og helstu 

verkefni sem ráðgjafar fást við.  Frá því í fyrsta tíma setti ég mér það markmið að verða 

ráðgjafi þar sem þessi starfsgrein heillaði mig mjög mikið.  Ég lít svo á að lokaverkefni 

mitt sé fyrsta skrefið í þá átt.   

Ritgerð þessi er lokaverkefni til B.Sc gráðu í markaðsfræði og alþjóðaviðskiptum við 

Háskóla Íslands.  Ritgerðin telst til 12 ECTS eininga og var hún unnin á vorönn árið 2011. 

Leiðbeinandi verkefnisins var Þórður Sverrisson aðjúnkt við Viðskiptafræðideild Háskóla 

Íslands.  Ég vil þakka honum kærlega fyrir góða leiðsögn. Einnig vil ég þakka fjölskyldu 

minni og þá sérstaklega systur minni Katrínu Maríu fyrir aðstoð og stuðning á meðan 

verkefninu stóð.  Sérstakar þakkir fær einnig Jón Gunnar Björnsson, framkvæmdastjóri 

Peocon, bæði fyrir aðstoð og þær upplýsingar sem gerðu þetta verkefni mögulegt.  
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1 Inngangur 

Þegar talað er um ráðgjafa almennt er átt við einstakling sem veitir faglega eða 

sérfræðilega ráðgjöf á tilteknu sviði til annars aðila.  Í starfi ráðgjafa felst það að hjálpa 

öðrum að ná sínum markmiðum.   

Viðskiptaráðgjöf er sú grein ráðgjafar sem snýr að fyrirtækjum.  Hér fást ráðgjafar við 

það að hjálpa fyrirtækjum sem annaðhvort eiga í vandræðum eða óska eftir aðstoð 

utanaðkomandi aðila til að bæta starfsemi sína og auka þar af leiðandi ávinning af 

rekstrinum.  Þá er það í hlutverki ráðgjafans að hrinda af stað áætlun, koma með nýjar 

hugmyndir og beina stjórnendum á réttar brautir með rekstur fyrirtækisins.   Þetta getur 

verið fólgið í margvíslegum aðgerðum eins og skerpingu á fókus, útvíkkun 

vöruframboðs, sparnaðaraðgerðum, breytingu á skipulagi í starfsemi og svo framvegis.  Í 

raun má segja að viðskiptaráðgjöf geti snert á öllum þáttum í starfsemi fyrirtækja og geti 

verið jafnt altækar sem og sértækar.   

Á síðastliðnum áratugum hefur ráðgjöf sem starfsgrein á sviði viðskipta tekið miklum 

stakkaskiptum og vöxturinn hefur margfaldast (Staffan, 1998).  Arthur D. Little, var einn 

af frumkvöðlum ráðgjafa og einn þeirra sem setti á laggirnar fyrsta ráðgjafafyrirtækið 

árið 1886.  Um 1980 voru skráðir viðskiptaráðgjafar einungis 1800 en nú telja þeir 

hundruð þúsunda og fyrirtækin á þessu sviði tugi þúsunda.  Fyrirtæki á sviði 

viðskiptaráðgjafar eru af öllum stærðum og gerðum.  Þau stærstu jafnvel með tugi 

þúsunda starfsmanna og þau smæstu einungis með einn starfsmann.   

Í þessari öru þróun hefur þróast margvísleg aðferðafræði um ráðgjafarferlið og 

hvernig ráðgjafinn skal haga sér við hinar ýmsu aðstæður.   Í bókinni The Seven C‘s of 

Consulting eftir Mick Cope setur hann fram aðferðafræði fyrir viðskiptaráðgjöf í sjö skýrt 

afmörkuðum þrepum.  Þrepin snúa meðal annars að samskiptum ráðgjafa og ráðþega, 

greiningu vandamála og í raun öllum snertiflötum sambands ráðgjafa, ráðþega og 

ráðgjafarverkefnis.   Í þessari ritgerð er fjallað um þessa aðferðafræði og kannað hversu 

langt á veg íslenskt ráðgjafarfyrirtæki Peocon er komið á veg að tileinka sér hana.  
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1.1 Markmið rannsóknar og rannsóknarspurning 

 

Markmið rannsakanda með rannsókninni var að rannsaka og skoða hvort fyrirtækið 

Peocon noti þau verkfæri sem markaðsfræðin býður uppá við ráðgjöf sem leiðir til 

ánægðra viðskiptavina.   

Einnig verður kannað hvort Peocon byggir á þeim ferlum eða notar þau verkfæri sem 

sett eru fram í bókinni The Seven C´s of Consulting eftir Mick Cope.   

 

 

1.2 Uppbygging ritgerðar 

 

Ritgerðin er þannig byggð upp að byrjað er á því að fjalla um sögu ráðgjafar og síðan 

farið útí helstu hugtök og kenningar sem fylgja ráðgjöf. 

Því næst er farið nánar í viðskiptaráðgjöf og þeim kenningum sem henni fylgja.  Til að 

geta sýnt framá verkfæri sem í boði eru fyrir ráðgjafa var notast við bókina The Seven 

C´s of Consulting en í henni er farið í hvert þrep fyrir sig frá upphafi til enda ráðgjafar 

eða þar til ráðgjafinn kveður.  Bókinni verða gerð ítarleg skil í þriðja kafla og í fjórða kafla 

verður fyrirtækið Peocon kynnt sem rannsakað var.  Að lokum verður farið yfir 

niðurstöður eigindlegrar og megindlegrar rannsóknar og ályktanir dregnar af þeim.       
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2 Ráðgjöf  

Ráðgjafi er skilgreindur sem einstaklingur sem gefur annaðhvort skjólstæðingi, öðrum 

einstaklingi eða fyrirtæki ráð.  Það sem ráðgjafar fást einna helst við er að hjálpa 

fyrirtækjum eða einstaklingum sem glíma við einhverskonar vandamál.  Vandamálin 

geta verið af ýmsum toga, þau geta snúið að mönnun og stjórnun, breytingum tengdum 

innra og ytra umhverfi fyrirtækisins eða þá innleiðingu nýrrar tækni (Stroh og  Johnson, 

2006).  Til þess að ráðgjöf beri árangur þarf sá sem þiggur ráðgjöfina að geta nýtt þau 

ráð og tækifæri sem ráðgjafinn hefur uppá að bjóða (Bruckman og  Iman, 1980).  Helsta 

markmið ráðgjafa er að auka afkastagetu fyrirtækis og ná þannig þeim markmiðum sem 

fyrirtækið hefur sett sér.   

Til þess að ná þessum markmiðum er mikilvægt að ráðgjafi hafi góðan skilning á því 

samspili fólks, vandamáls og menningar í hverju fyrirtæki fyrir sig sem og þeim 

kenningum sem snúa að ráðgjöf (Stroh og  Johnson, 2006).  Samkvæmt Gary Yuki snýst 

ráðgjöf aðallega um að hafa áhrif á ákvarðanatöku annars aðila og er því mikilvægt að 

ná stjórn á sambandinu milli valds og áhrifa þar sem það er byrjunin á sambandi milli 

ráðgjafa og ráðþega.   

Til eru tvenns konar völd, annars vegar persónulegt vald (e. personal power) sem lýsir 

sér þannig að annar aðilinn býr yfir þekkingu eða kunnáttu á ákveðnu sviði sem hann 

getur nýtt til þess að hafa áhrif á ákvarðanatöku annarra.  Hins vegar er það stöðuvald 

(e. position power) sem er vald sem fylgir hátt settum stöðum (Van Fleet og  Yuki, 1986).  

Yuki hefur einnig fullyrt að þeir ráðgjafar sem hafa náð hvað lengst eru þeir sem hafa 

náð að takmarka allt ósamræmi í samskiptum. Það hefur sýnt að þeir sem setja fram 

úrlausnir á vandamálum í orðum en ekki eingöngu á blaði halda bestu tengslum við 

ráðþegann  (Davenport og  Early, 2010).   
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2.1 Sagan 

 

Viðskiptaráðgjöf er ung starfsgrein en hún hefur einungis verið til í um 150 ár á meðan 

aðrar sambærilegar greinar hafa verið til í margar aldir og mætti þar nefna sálfræði sem 

dæmi.  Samt sem áður hefur þróunin í ráðgjöf tekið mestum stakkaskipum síðastliðna 

áratugi og þá sérstaklega í Bandaríkjum og vestur Evrópu (Gross og  Poor, 2008).  Þrátt 

fyrir þessar miklu vinsældir og hamskipti í viðskiptaráðgjöf þá er hún sú starfsgrein sem 

hefur verið hvað minnst rannsökuð (Staffan, 1998).    

Snemma á 19. öld komu fyrstu viðskiptaráðgjafarnir fram og má þar nefna Fredrick 

Taylor, Henry Grantt og Arthur D. Little en þeir eru frægir fyrir uppgötvanir á þessu sviði. 

Arthur D. Little var einn af þeim sem stofnaði fyrsta ráðgjafafyrirtækið.  Maður að nafni 

Edwin Booz var einn af þeim fyrstu sem bauð uppá þjónustu við viðskiptarannsóknir 

(e.business research services) en í Evrópu voru það Lyndon Urwick og Charles Bedeuaux 

sem voru frumkvöðlar á sviði viðskiptaráðgjafar (Staffan, 1998).   

Þrátt fyrir öra þróun var viðskiptaráðgjöf enn á frumstigi í kringum 1980 með 

einungis 18.000 ráðgjafa skráða á heimsvísu.  Stærstu ráðgjafafyrirtækin voru á þessum 

tíma með heildartekjur í kringum $150 milljónir og greinin í heild sinni með um $2 

billjónir.  Frá 1980 til ársins 2000 náði viðskiptaráðgjöf sem grein að auka tekjur sínar í 

$35 billjónir á heimsvísu og auka fjöldann uppí 140.000 ráðgjafa um heim allan (Staffan, 

1998). 

 

 

2.2 Mikilvæg hugtök og verkfæri í viðskiptaráðgjöf 

 

Hér á eftir verða talin upp nokkur hugtök og verkfæri sem geta nýst ráðgjöfum í starfi.  

Þar má nefna virka hlustun sem er talin mjög mikilvæg ásamt því að vinna traust 

ráðþegans.  Ráðgjafinn verður að geta fundið lausn sem miðuð er að einstaklingnum 

ásamt því að geta skilið þá menningu sem fyrirfinnst innan fyrirtækisins.  Ráðgjafar 

verða því að hafa hæfni til þess að greina og skilja aðstæður og beita þeim verkfærum 

sem eiga við í hvert sinn.       
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2.2.1 Virk hlustun 

Virk hlustun er mikilvægur eiginleiki sem ráðgjafi þarf að búa yfir.  Það er þó alls ekki 

sjálfgefið að ráðgjafar búi yfir þeim eiginleika og til eru nokkrar tegundir af hlustun.  Til 

dæmis er hægt að nota hlustun til þess að hjálpa öðrum, ná í upplýsingar eða til að stýra 

upplýsingaflæði frá einum til annars.  Það sem skilgreinir góðan hlustanda er meðal 

annars, sá sem fylgist vel með rödd, innihaldi og líkamstjáningu viðmælanda (Hróbjartur 

Árnsason, 2003).  Mikilvægt er fyrir góðan ráðgjafa að geta hlustað á alla söguna áður 

en hann finnur þörfina til að neita, gagnrýna eða útskýra fyrir viðkomandi hvað hann 

telur að best sé að gera í stöðunni.   

Gott er að byrja á því að endurtaka það sem viðmælandinn hefur sagt því það getur 

hvatt hann til að fara enn dýpra í það sem hann telur vandamálið vera og fá þannig betri 

yfirsýn yfir stöðuna.  Því næst gæti ráðgjafinn sýnt viðmælanda sínum að hann hafi verið 

að hlusta með því að draga saman það sem viðmælandinn hefur sagt og spyrja hann útí 

ákveðin atriði .  Eitt af því mikilvæga sem ráðgjafinn gerir er að láta viðmælandanum líða 

vel og þrátt fyrir margar spurningar að láta honum ekki líða eins og um yfirheyrslu sé að 

ræða (Ingrid Kuhlman 2005). 

    

 

2.2.2 Einstaklingsmiðun 

Eins og nafnið gefur til kynna er einstaklingurinn í brennidepli, sem er viðskiptavinurinn.  

Ráðgjafinn á að virka sem hvati á viðskiptavininn (Clayton, 2004).   

Hugtakið einstaklingsmiðun hefur verið notuð mikið í kennslufræðum og þar sem 

hlutverk ráðgjafans snýst um að kenna og hafa áhrif á viðskiptavin er hægt að styðjast 

við þessa aðferð hér.  Aðferðin felur í sér sveigjanleika, tíma, verkefnum og jafnvel 

hópskiptingu og hópastarfi.  Í einstaklingsmiðun er mikilvægt að ráðgjafinn geti greint 

hæfni, áhuga og getu ráðþega til að takast á við ákveðin verkefni.  Ráðgjafinn þarf að 

geta brugðist við öllum þörfum ráðþegans (Tomlinson, 1995).  
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2.2.3 Traust 

Rúmlega helmingur allra framkvæmdastjóra treysta ekki forstjórum né eigendum þeirra 

fyrirtækja sem þeir starfa hjá.  Þetta kom í ljós í rannsókn sem Robert F. Hurley gerði 

varðandi traust starfsmanna á yfirmönnum sínum (Hurley, 2006).  69% voru samþykkir 

þeirri fullyrðingu að þeir vissu ekki hverjum þeir gætu treyst innan fyrirtækisins 

(Mardiks, 2002).  En hvað er traust?  Ef áhætta er ekki fyrir hendi er engin ástæða fyrir 

traust (Grabner-Kraeuter, 2002).    

Margir hafa reynt að skilgreina hugtakið traust samkvæmt Koehn (2003).  Þar sem 

traust er viðamikið efni verður ekki farið ítarlega í það hér.  Reynt verður að skoða 

samhengið milli trausts og sambands milli ráðgjafa og ráðþegans og með það að 

markmiði að sjá hvernig hægt er að byggja upp traust á milli ráðgjafa og ráðþega þannig 

að það haldist. 

Samkvæmt grein sem Koehn(2003) skrifaði greinir hann traust í 4 þætti: 

1. Traust byggt á markmiði (e. Goal-based-trust) 

2. Útreiknanlegt traust (e. Calculative) 

3. Traust byggt á þekkingu (e. Knowledge-base) 

4. Traust byggt á virðingu (e. Respect-based) 

Traust sem byggt er á takmarki er þegar báðir aðilar stefna að sama takmarkinu, 

hvort sem það er í góðum eða slæmum tilgangi.  Svo lengi sem þeir stefna að sama 

markmiði þá er þeim nokkuð sama um hinn aðilann.  Útreiknalegt traust er þannig 

uppbyggt að aðili sem leitar trausts reynir að finna það út hjá þriðja aðilanum hvort 

seljandinn/ráðgjafinn sé traustsins verður, til dæmis athugar hvort hann sé með slæmt 

eða gott orðspor sem gæti gefið það til kynna (Koehn, 2003).   

Traust byggt á þekkingu verður á milli þeirra aðila sem þekkjast nú þegar eða hafa 

einhverja vitneskju um hinn aðilann.  Þetta samband verður til þegar það er hvorugum 

aðilanum sérstaklega í hag að hinn treysti sér eða öfugt heldur er þetta stig aðallega 

byggt á félagsskap (Koehn, 2003).   

Útreiknalegt traust og traust byggt á þekkingu gæti einna helst átt við um þegar 

ráðþegi leitar sér aðstoðar hjá ráðgjafa.  Þegar ráðþegar leita eftir ráðgjöf má ætla að 

þeir leiti fyrst til þeirra ráðgjafa sem þeir þegar þekkja til eða vita um og þar af leiðandi 

líklegri til að vera traustsins verðir.  Aðferð sem ráðgjafar gætu nýtt sér til að laða að sér 
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nýja viðskiptavini er sú að reyna að tengja þriðja aðila við fyrri störf sem þeir hafa unnið 

sem gætu þá vottað fyrir þá þjónustu sem þeir hafa fengið (Grabner-Kraeuter, 2002). 

 

  

2.2.4 Fyrirtækjamenning 

Alversson (2002) telur að menning sé undirstaða allrar starfsemi innan fyrirtækis og 

þegar stjórnendur takast á við ákvarðanir þurfa þeir ávalt að taka mið af þeirri 

fyrirtækjamenningunni sem fyrir er (Alversson, 2002).   

Þau fyrirtæki sem hafa náð samkeppnisforskoti á sínu sviði hafa innleitt menningu í 

fyrirtækið sem er augljós fyrir starfsmenn og stjórnendur fyrirtækisins (Garman, 2006).  

Það kemur þó fyrir að stjórnendur hafa þróað fyrirtækjamenningu meðvitað til að geta 

haft áhrif á árangur fyrirtækisins með kerfisbundnum hætti.  Fyrirtækjamenning getur 

þar af leiðandi leitt til samkeppnisyfirburða.  Þær ákvarðanir sem teknar eru án tillits til 

fyrirtækjamenningarinnar geta haft ófyrirsjáanlegar afleiðingar (Kohnen, 2010).   

Peter Drucker (1964) telur að starfsfólk sé mikilvægasta auðlindin sem fyrirtækið býr 

yfir.  Hann hélt því fram að í framtíðinni yrði notast við sérfræðinga á sviði þjálfunar 

starfsmanna frekar en einhvern innan fyrirtækisins (Drucker, 1964).  Það má segja að 

Drucker hafi haft rétt fyrir sér, þar sem í dag er algengt að fyrirtæki fái til sín ráðgjafa til 

að þjálfa upp nýtt starfsfólk þá sérstaklega á sviði upplýsingatækni. 
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2.3 Módel við ráðgjöf 

 

Til eru ýmis módel sem tengjast ráðgjöf á einn eða annan hátt.  Farið verður nánar  

algengustu módelin hér og þau útskýrð. 

 

2.3.1 Ytri og innri ráðgjafar (e. External vs. Internal consultants) 

Þrátt fyrir þá öru þróun sem orðið hefur í ráðgjöf sem starfsgrein þá nær hún aðeins að 

hafa áhrif á brot af þeim sem þurfa á aðstoð að halda, þessi staða skapar ótakmörkuð 

tækifæri fyrir ráðgjafa hvort sem talað er um innri eða ytri ráðgjöf (Schaffer, 1976).   

Ráðgjafar, hvort sem þeir eru í sjálfstæðum rekstri eða starfa fyrir ráðgjafafyrirtæki eru 

kallaðir ytri ráðgjafar (e. external consultants).   Þeir koma inn í fyrirtækin og starfa með 

viðskiptavininum í tiltekinn tíma.   

Kosturinn við að ráða til sín utanaðkomandi ráðgjafa er sá að hann er líklegur til að 

koma með nýja sýn á vandamálið og einnig eru líkur á því að hann hafi starfað undir 

svipuðum kringumstæðum hjá öðru fyrirtæki.  Einnig er líklegt að utanaðkomandi 

ráðgjafi sé vel á nótunum um það sem er að gerast í hinum stóra heimi og geti því komið 

með nýjar hugmyndir beint inn í fyrirtækið (Scott og  Hascall, 2006).  Ekki eru þó allir 

ráðgjafar skráðir sem ytri ráðgjafar og til er hópur af ráðgjöfum sem starfa innan 

fyrirtækja (e. internal consultant) og eru oft í fastri stöðu þar (Stroh og  Johnson, 2006).  

Þó svo að hægt sé að skipta ráðgjöfum í þessa tvo hópa hefur komið í ljós að sömu 

reglur og aðferðir gilda yfir báða hópana (Lippitt og  Lippitt, 1975).  

Það sem aðgreinir helst innri og ytri ráðgjafa frá hvor öðrum er að mun líklegra er að 

utanaðkomandi ráðgjafinn væri boðið verkefni tengt hærri ferlum í fyrirtækinu, myndi 

vinna með stærri fyrirtækjum, væri eldri og þar af leiðandi með lengri starfsreynslu og 

hærri laun.  Aftur á móti væri innri ráðgjafi líklegast fenginn til að sjá um ráðningar á 

starfsfólki inní fyrirtækið og stöðuhækkanir (Pinto og  Noah).     
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2.3.2 Ráðgjafar sem sérfræðingar (e. consultants as Experts) 

Flestir skilgreina ráðgjafa sem sérfræðing eða einhvern sem býður uppá 

sérfræðiþjónustu.  Það mætti líkja ráðgjafa við lækni, þar sem það felst í starfi hans  að 

greina einkenni sjúklings og koma með lausn við vandamálinu og jafnvel ferli sem leiðir 

til úrbóta (Stroh og  Johnson, 2006).   

Starf sérfræðinga gengur út á það að selja þekkingu sína til þeirra sem hana þurfa.  

Stærsti hluti þeirra starfar annað hvort sjálfstætt eða hjá ráðgjafafyrirtækjum.  Helstu 

ástæður sem liggja að baki fyrir því að fyrirtæki leita sér aðstoðar hjá sérfræðingi eru: 

 Aukin vanþekking eykur þörf á sérfræðiþekkingu. 

 Aukið notagildi á þekkingu, eykur virði sérfræðikunnáttu. 

 Mikilvægi þeirra sérfræðiþekkingar við ákvarðanatöku á stjórnmálalegu sviði 
(Hans-Dieter og  Menkhoff, 2004). 

Þar sem viðskiptaheimurinn snýst sífellt hraðar, verður margþættari og tæknilegri 

verður þörfin fyrir sérfræðikunnáttu sífellt meiri og þekking ráðgjafans þar af leiðandi 

verðmæt.  Ókostir við það að ráða sérfræðing gætu verið þeir að oft á tíðum finna þeir 

lausnina, hanna ferlið og þróa mögulegar úrbætur án þátttöku fyrirtækisins sem leiðir til 

þess að fyrirtækið tekur ekki lausnina sem ráðgjafinn kemur með alvarlega.  Stjórnendur 

sitja þá uppi  með mikið magn af nýjum gögnum og leiðum sem þeir skilja ekkert í þar 

sem þeir fengu ekki að taka þátt í hönnunarferlinu (Stroh og  Johnson, 2006).   

 

 

2.3.3 Ráðgjafi sem leiðbeinir (e. consultants as Facilitators) 

Ráðgjafi sem fylgir þeirri stefnu að starfa sem leiðbeinandi (e. Facilitator) má útskýra 

þannig að í lokin sé það alltaf ákvörðun viðskiptavinarins hvað gera skal þrátt fyrir að 

ráðgjafi hafi verið fenginn til að leysa vandamálið.  Hér er aðalhlutverk ráðgjafans að 

aðstoða viðskiptavininn við það að fara í gegnum skrefin til að komast að réttu lausninni.  

Láta viðskiptavininn taka virkan þátt í verkefninu.  Ráðgjafinn má með engu móti segja 

viðskiptavininum hvað hann á að gera, hvernig hann á að nálgast hlutina né hvaða lausn 

hann ætti að velja (Stroh og  Johnson, 2006).  
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Í staðinn er markmiðið að hjálpa viðskiptavininum við að finna vandamálið, greina 

stöðuna, meta mögulegar útkomur og velja síðan hentugustu lausnina og hvernig eigi að 

innleiða hana (Stroh og  Johnson, 2006).  Hér mætti líkja ráðgjafanum við 

garðyrkjumann, hans verk er að vökva, bera áburð, klippa og skapa góð skilyrði fyrir 

einstaklinginn til að vaxa á eigin vegum (Clayton, 2004).   

Augljós kostur við leiðbeinanda leiðina er sú að hún fær stjórnendur til að kafa dýpra 

í starsemi eigin fyrirtækis, kynnast betur viðskiptavinum sínum sem og 

samkeppnisaðilum.  Mun líklegra er að fyrirtækið nýti sé þá lausn sem fundin er ef 

stjórnendur taka virkan þátt í ferlinu og framfylgja þeim úrbótum sem gera þarf (Schein, 

1978).  Vandamál við leiðbeinandann gæti komið upp vegna þess að fyrirtækið sem 

verið er að vinna með hefur ekki þá þekkingu eða kunnáttu við að afla sér sjálft þeirra 

gagna til þess að vinna að úrlausn.   

Þegar fyrirtæki leita sér aðstoðar hjá ráðgjafa þá ætlast þau oft til þess að hann veiti 

þeim þá aðstoð og lausn sem þau þurfa.  Þá getur verið erfitt fyrir stjórnendur ef 

ráðgjafinn mælist til þess að fyrirtækið taki þetta í sínar eigin hendur undir leiðsögn. Þar 

af leiðandi fer mikill tími hjá stjórnandanum í það að leysa þetta vandamál sem hann 

myndi helst vilja nota í önnur verkefni (Stroh og  Johnson, 2006).       

 

 

2.4 Viðskiptaráðgjöf 

 

Það færist sífellt í aukana að kennarar í viðskiptafræðum, námsmenn og fyrrum 

stjórnendur fyrirtækja nýta sér þá þekkingu og kunnáttu sem þeir búa yfir til að 

leiðbeina minni fyrirtækjum.  Ekki þarf að hafa neitt ákveðið leyfi til þess að kalla sig 

viðskiptaráðgjafa og hefur það því komið fyrir að fólk sem býr ekki yfir nægri þekkingu 

við ráðgjöf kalli sig því heiti þótt það krefjist mun meiri kunnáttu og reynslu að leysa 

vandamál hjá fyrirtækjum en bóklegur bakgrunnur (Bruckman og  Iman, 1980).   

Það skiptir ekki mestu máli hvernig ráðgjafinn skilgreinir sig.  Það sem er sameiginlegt 

hjá þeim öllum er að þeir hafa þörf fyrir að hjálpa viðskiptavinum sínum til þess að ná 

settu markmiði og bæta viðskipta- og fyrirtækjamenninguna.  Þeir hafa ástríðu fyrir því 
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hlutverki sem þeir gegna og vilja deila þeirri þekkingu og kunnáttu sem þeir búa yfir í 

þágu annarra (Scott og  Hascall, 2006). 

Mörg fyrirtæki þurfa á ráðgjöf að halda á einhverjum tímapunkti starfseminnar.  

Ástæðan fyrir því þarf ekki að vera sú að stjórnendur séu óhæfir eða að fyrirtækið sé í 

vandræðum, heldur geta ástæðurnar verið allt annars eðlis.  Oft er það vegna þess að 

breytingar hafa orðið á markaðinum eins og nýir keppinautar eða ný tækni sem þarf að 

innleiða inn í fyrirtækið.  Hlutverk ráðgjafans er þá að hrinda af stað nýrri áætlun, finna 

nýjan fókus eða skerpa þann sem fyrir er (Þórður Víkingur Friðgeirsson, 2003).  Einnig 

hafa fyrirtæki leitað sér aðstoðar hjá ráðgjöfum þar sem ráðgjöf er skilyrði fyrir 

peningalegum ávinningi (Clayton, 2004). Ráðgjöf felur í sér ýmis konar 

samskiptaverkefni og getur spannað allt frá því að vera margra mánaða verkefni niður í 

stutt persónulegt samtal. 

Tilgangur ráðgjafa getur verið af ýmsu tagi og mætti þar helst nefna að veita ráðgjöf, 

leiðbeina stjórnendum við að túlka upplýsingar og velja hentugar leiðir sem stuðla að 

endurbótum (HMIE, 2005).  Viðskiptaráðgjöf er ráðgjafaþjónusta fyrir fyrirtæki, veitt af 

sérþjálfuðu starfsfólki á ákveðnu sviði sem er til staðar til að hjálpa og leiðbeina en á 

sem hlutlausastan máta (Staffan, 1998). Það er þó í hlutverki ráðgjafans að greina 

vandamálið, rannsaka vandamálin, koma með tillögur um úrlausn og vera til staðar 

þegar framkvæma á endurbætur.   
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3 Ferlið 

Í þessum kafla verður stuðst við bókina The Seven Cs of Consulting.  Bókin var skrifuð af 

Mick Cope og var fyrst gefin út í Bretlandi árið 2003, notast var við 2. útgáfu við skrif 

þessarar rannsóknar.  Bókin The Seven Cs of Consulting fjallar um 7 þrep í ferli ráðgjafar 

og þau verkfæri sem nýtast við ráðgjöf.  Þessi þrep eru viðskiptavinurinn (e. client), 

greiningin (e. clarify), hönnun (e.create) breyting (e. change), staðfesting (e.confirm) 

framhald (e.continue), og lok (e. close). 

Byrjað er á því að greina viðskiptavininn þar sem mikilvægt er fyrir ráðgjafa að reyna 

skilja hegðun hans og líkleg viðbrögð.  Næst er tekið á greiningu ganga og hönnun á 

úrbótum.  Þegar búið er að innleiða breytingar og staðfesting á því hefur fengist að 

breytingarnar virka er mikilvægt að huga að framhaldinu og ganga úr skugga um að 

viðskiptavinurinn kunni sitt hlutverk.  Síðasta þrepið, lok, er síður en svo minna 

mikilvægt en hin þrepin þar sem þar geta leynst ný tækifæri fyrir ráðgjafann ef hann 

spilar rétt úr spilunum.   

Einungis verður stuðst við heimildir úr bókinni í þessum kafla og þar af leiðandi ekki 

vitnað sérstaklega við hvern undirkafla.   

 

 

3.1 Viðskiptavinurinn (e.Client) 

 

Ráðgjöfin hefst og endar með viðskiptavininum.  Viðskiptavinurinn er rödd fyrirtækisins, 

sá sem borgar og sá sem hægt er að leita til á erfiðum stundum.  Það er mikilvægt að 

sambandið sé byggt á styrkum stoðum og sé í stakk búið að mæta þeim erfiðleikum sem 

geta komið upp.  Ástæðan fyrir að sum verkefni eru ekki árangursrík eða fá á sig slæmt 

orðspor getur verið sú að litið er á verkefnið eingöngu með fjárhagslegan ávinning í 

huga en ekki hvötina að stýra skilvirku sambandi.  Það er mikilvægt að koma fram við 

viðskiptavininn eins og einstakling en ekki hlut.  Viðskiptavinurinn á ekki að fá það á 

tilfinninguna að vera óútfyllt ávísun.   
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Samband ráðgjafans og viðskiptavinarins er hornsteinninn sem heldur öllu verkefninu 

saman.  Ráðgjöfin veltur öll á því hversu nálægt ráðgjafinn kemst að viðskiptavininum og 

hvort sambandið verði byggt á trausti og trúnaði frekar en aðila sem selur bara 

þjónustu.   

Öll ráðgjöf þarf að vera í jafnvægi frá upphafi til enda og það þarf að ríkja gott 

samband milli þeirra þriggja aðila sem eiga í hlut en það eru ráðgjafinn, 

viðskiptavinurinn og neytandinn.  Þegar ráðgjafi fer af stað í verkefni er mikilvægt fyrir 

hann að virða og þekkja bæði sínar eigin þarfir, viðskiptavinarins og neytandans.  Hann 

þarf að hafa í huga að allir þrír eru jafn mikilvægir í ferlinu og ef einn aðilinn er 

óánægður þá er líklegt að skekkja myndist og þar af leiðandi gangi verkefnið ekki upp.  

Ráðgjafinn þarf að vera í stöðugu sambandi við bæði ráðþegann og neytandann til að 

geta fylgst með hvort jafnvægið haldist.  Þessu ferli er líkt við stól með þrjár fætur        

(e. three legged stool), ef misræmi er á milli stólfóta myndast ójafnvægi og stóllinn fellur 

eins og ráðgjöfin.       

Á fyrstu stigum ráðgjafar þarf ráðgjafinn að geta greint viðskiptavininn og fundið 

þannig út hvernig hann tekur ákvarðanir.  Tekur hann ákvarðanir út frá tilfinningu (e. 

heart) eða rökhyggju (e. head).  Aðferð sem ráðgjafinn gæti notað til að finna hvernig 

viðskiptavinurinn tekur ákvarðanir er að hlusta á þau orð sem viðskiptavinurinn notar.  

Þeir viðskiptavinir sem taka ákvarðanir út frá tilfinningu eru þeir sem notast við orð eins 

og „ég hef á tilfinningunni að þetta sé það rétta“  en sá sem notast við rökhyggju myndi 

þá frekar segja „þetta er rétt að gera“.  Hér er því mikilvægt að ráðgjafinn geti mætt 

viðskiptavininum á því tungumáli sem hann talar og aðlagað þannig málfar sitt að hans.  

Jafn mikilvægt og að þekkja tungumál viðskiptavinarins er að byggja upp gott samband 

sem byggist á heiðarleika, vera opinn fyrir skoðunum annarra og deila hugmyndum.  

Sambandið þarf að vera opið, áreiðanlegt og ráðgjafinn þarf að vera samkvæmur 

sjálfum sér.  Viðskiptavinurinn þarf að geta treyst því að ráðgjafinn hafi  

sérfræðiþekkingu á því sem hann er að gera.   

Samband ráðgjafa og viðskiptavinar felur alltaf í sér sölu.  Þetta samband getur verið 

tvennskonar, annarsvegar er ráðgjafinn að reyna að selja og kynna þjónustu sína fyrir 

viðskiptavininum eða að ýta (e. push) en að toga (e. pull) ef viðskiptavinurinn leitar til 

ráðgjafa eftir ráðgjöf.  Eftirsóknarverðast er að vera staddur í svokölluðum „hot-spot“ en 
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þar þekkir ráðgjafinn viðskiptavininn sem sýnir áhuga á ráðgjöf.  Síst af öllu vill 

ráðgjafinn vera staddur úti í kuldanum (e. cold chill) sem er útlistað þannig að ráðgjafinn 

þekkir ekki viðskiptavininn og verður að nota alla sína krafta til þess að selja þjónustu 

sína og ráðgjöf.  Þar á milli eru tveir aðrir flokkar sem hægt er að skilgreina á þann veg 

að annaðhvort þekkir ráðgjafinn viðskiptavininn sem hefur ekki sýnilegan áhuga á 

ráðgjöfinni eða þjónustu og ráðgjafinn þarf því að „ýta“ þjónustunni að honum.  Hin 

hliðin speglar aðstæðurnar og þá þekkir ráðgjafinn ekki til viðskiptavinarins en hann 

hefur mikinn áhuga á þeirri þjónustu sem ráðgjafinn býður uppá og þar „togar“ 

viðskiptavinurinn í ráðgjafann. 

Það fylgir starfi ráðgjafans að geta lent á alls konar viðskiptavinum.  Stundum næst 

virkilega góð tenging og skilningur á milli aðila er mikill og auðvelt er að finna lausn á 

vandamálinu.  Hins vegar getur sú staða komið upp að ráðgjafi lendir á viðskiptavini sem 

hann nær engri tengingu við.  Ekkert virðist ganga upp, viðskiptavinurinn skilur ekki það 

sem ráðgjafinn segir og mistúlkar ráð frá honum.  Hér er getur verið að vandamálið sé 

að ráðgjafinn geti ekki sett sig í spor viðskiptavinarins.  Einstaklingar eru jafn misjafnir og 

þeir eru margir.  Misskilningur á milli aðila stafar oft af ólíkri heimsmynd hvers og eins 

þar sem erfitt er fyrir fólk að setja sig í spor annarra og skilja hvers vegna þeir sjá 

heiminn eins og þeir sjá hann (e. map the world).  Hver og einn byggir upp heimsmynd 

sína á reynslu, gildum og viðhorfum.  Fólk notar síur (e. filters) til þess að sía  

upplýsingar úr umhverfinu sem nýtist þeim hverju sinni og einnig vegna þess að 

einstaklingurinn getur aðeins tekið við ákveðnu magni upplýsinga.   

Samkvæmt bókinni hefur verið hannað ferli sem sýnir mismunandi leiðir sem fólk 

notar við síun upplýsinga.  Þetta ferli er kallað MPH kortlagning (e. MPH mapping).  MPH 

stendur fyrir umfang, tíð og heildræna stærð (e. Magnitude, Periodicity, Holistic 

dimension).  MPH ferlið er mjög mikilvæg sía fyrir ráðgjafa til þess að átta sig á því 

hvernig einstaklingur viðskiptavinurinn er.  Hér er mynd 3, sem er af MPH ferlinu.  Nánar 

verður farið í hverja síu fyrir sig. 
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Meta Macro Micro 

Past Present Projected 

Heart Head Hands 

Mynd 1:MPH ferlið 

 

Umfang (e. magnitude) tekur tillit til þess hvernig fólk lítur heiminn, hvort það horfir í 

smáatriði eða heildarmyndina.  Sem dæmi má nefna að einstaklingar í Meta síunni væru 

þeir sem kafa ekki í smáatriðin heldur skoða heildarmyndina á meðan Macro 

einstaklingar fara mitt á milli Meta og Micro og leita hvorki að smáatriðum né vilja of 

yfirgripsmiklar upplýsingar, þeir vilja helst fljóta á milli og mynda sér skoðun þannig. 

Micro einstaklingar eru þeir sem kafa í smáatriðin.  Þeir vilja skilja nákvæmlega hvað er 

að gerast.  Dæmi sem tekið var í bókinni fjallaði um ráðstefnu og hvernig einstaklingar í 

þessum mismunandi flokkum myndu lýsa síðasta ræðumanni.  Meta einstaklingur myndi 

ræða heildarmyndina og hvernig skoðanir og viðhorf ræðumannsins gætu átt við þann 

iðnað sem um var að ræða.  Macro einstaklingur myndi ræða almennt um ræðu síðasta 

ræðumanns án þess að ræða sérstaklega um viðfangsefnið eða áhrif þess.  Micro 

einstaklingar hins vegar geta átt það til að grípa eina ákveðna glæru og vilja fá 

nákvæmar útskýringar á henni og byggja skoðun sína á minnsta smáatriði.   

Til þess að átta sig enn betur á því hvernig einstaklingar hugsa er einnig skoðað í 

hvaða tíð þeir skynja umhverfið, það er þá horft til þátíðar (e.past), nútíðar (e.present) 

eða framtíðar (e. projected).   Þeir sem dvelja í þátíð þykir yfirleitt þægilegra bæði að 

tala um fortíðina ásamt því að skoða hvað hefur gerst áður til þess að mynda sér skoðun 

á því hvað muni mögulega gerast.  Þeir byggja reynslu sína á því sem hefur gerst og læra 

á reynslunni og telja að fortíðin sé besta spáin fyrir framtíðina.   

Einstaklingur sem lifir í nútíðinni einbeitir sér að því sem er að gerast hér og nú.  

Honum þykir gaman að ræða um þátíð og framtíð en það hefur enga sérstaka þýðingu 

fyrir hann þar sem honum er meira umhugað um líðandi stundu.  Þeir sem horfa síðan til 

framtíðar eru þeir sem ávallt eru að meta það hvernig næsta stig í lífi þeirra verður.  Þó 
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svo að þeir geti alveg talað um þátíð og nútíð þá nota þeir þær til þess að bera saman 

við mögulega framtíð.  Síðasti flokkurinn eða heildræna stærðin byggir á því að meta 

það hvort einstaklingar hafa sérstaka hegðun eða talsmáta.  Þessi sía notar hjarta 

(e.heart), höfuð (e.head) og hönd (e. hand) til þess að skilgreina hvernig einstaklingar ná 

áttum (e.orientate) í heiminum. Þeir sem notast við hjartað eru þeir sem skoða hvernig 

öðrum líður og horfa á mjúku hliðarnar á ákveðnum aðstæðum.   

Þeir sem nota frekar höfuð heldur en hjarta eru þeir sem reyna að finna staðreyndir 

og byggja á skynsemi fremur en tilfinningu.   Það er þó ekki þannig að þeir séu 

tilfinningasnauðir heldur notast þeir frekar við skynsemi (e. common sense) í 

tilfinningalegum aðstæðum.  Þeir sem nota frekar hönd en höfuð og hjarta eru þeir sem 

vilja hefjast handa og framkvæma.  Þeir hafa áhuga á að vita hvað gerist næst og hverjir 

taka þátt.  Þeir einbeita sér að framkvæmdinni fremur en tilfinningahliðinni eða 

röksemdinni á bak við framkvæmdina.   

Þegar ráðgjafi hefur náð tökum á að greina einstaklinga með þessu ferli getur hann 

snúið vitneskjunni sér í hag og bæði notað tungumál sem viðskiptavinurinn skilur og 

hefur áhuga á að nota.  Þannig getur ráðgjafi selt mögulega þjónustu með því að útskýra 

mál sitt með til dæmis almennum dæmum um iðnaðinn í fortíðinni með útlistun á 

framkvæmdinni og hverjir myndu koma að henni.  Þetta er aðferð sem ráðgjafinn getur 

notað til að spegla viðskiptavininn og talað við hann um það sem skiptir hann máli.  Það 

er því mikilvægt að ráðgjafi átti sig snemma í ferlinu við hvernig einstakling hann kemur 

til með að eiga viðskipti við.  Það þýðir lítið að beita eintómri röksemd á einstakling sem 

aðeins hlustar á hjarta sitt og öfugt.  Þannig verða til viðskiptavinir sem hægt er að 

greina í til dæmis „meta, past, hand“ eða „micro, projected, head“ og það auðveldar öll 

samskipti fyrir ráðgjafann.   

Þegar ráðgjafinn hefur öðlast skilning á mögulegum viðskiptavini sínum og einhver 

grunnur hefur verið byggður upp þarf ráðgjafinn að kafa enn dýpra og gá hvort hann sjái 

hvort alvara sé með sambandinu eða þá mögulegum breytingum.  Þetta er mjög 

mikilvægur punktur sem ráðgjafar verða að hafa í huga.  Er viðskiptavinurinn líklegur til 

þess að breyta um hegðun og nota þau ráð sem gefin verða?  Á seinni stigum málsins 

verður of seint að reyna að komast að því hvort viðskiptavinurinn hafi í raun áhuga á 

þeim aðgerðum sem þarf að gera til þess að breyta hjá sér.   
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Viðskiptavinir geta svarið að þeir vilji framfylgja öllu og lofa einnig öllu fögru um að 

setja upp ný kerfi, breyta skipulagi eða laga öll vandamál en svo þegar á reynir hætta 

þeir að svara tölvupóstum, fresta fundum þangað til að þeir hverfa inní tómið.  Þetta er 

hættulegt ef búið er að eyða miklum tíma í undirbúning og vinnu sem verður síðar að 

engu.  Þannig mega ráðgjafar ekki trúa öllum fögru fyrirheitum viðskiptavinarins í 

blindni.  MPH ferilinn einn og saman getur ekki ábyrgst að slíkir viðskiptavinir komist 

ekki að heldur verður einnig að finna vísbendingar, oft litlar og óljósar til þess að 

rannsaka viðskiptavininn strax í byrjun áður en haldið er áfram með vinnuna.    

Það er því mikilvægt að spyrja viðskiptavininn strax fáeinna spurninga til þess að 

komast að því hvort honum er alvara með fyrirheitum sínum.  Í umfangi (e. magnitude) 

er gefið dæmi um einstaklinga sem setja sér háleit markmið og berja sér á brjóst með 

áætlunum á borð við: ég ætla að sigla einn yfir Atlantshafið eða ég ætla að missa 30kg.  

Þetta eru staðhæfingar sem auðvelt er að segja en erfitt að framkvæma og því eru litlar 

spurningar mikilvægar fyrir ráðgjafa eins og spurningin um hversu marga kílómetra 

þarftu að róa eða hvernig ætlar þú að missa þessi kíló og hvað ætlar þú að hætta að 

borða?  Það liggur í smáatriðunum hvort líklegt sé að einstaklingnum sé alvara.  Því 

órólegri sem hann verður, dregur athyglina að öðru eða segir að það séu atriði sem 

hann finni út seinna þá er líklegt að hann hafi ekki gefið sér nægan tíma til þess að hugsa 

um afleiðingar eða takmark athafna sinna og þar af leiðandi sé alvaran ekki nægileg.  Í 

tíð er lykillinn að fortíðin spáir fyrir um framtíðina.  Spurningar á borð við: hefurðu reynt 

þetta áður, virkaði þetta og af hverju ekki, geta spáð fyrir um hegðun fólks.  Margir 

þekkja það að strengja nýársheit aðeins til þess að standa ekki við það á nýju ári.  Fyrri 

hegðun fólks gefur oft til kynna um hegðun þess í framtíðinni.  Ef fólk hefur hegðað sér á 

einhvern hátt áður og hegðar sér á sama hátt núna eru yfirgnæfandi líkur á að það hegði 

sér þannig í framtíðinni.  Það er staðreynd að það er erfitt að breyta hegðunarmynstri.  

Þetta snýst allt um ávana og jafnvel fíkn.  Við gerum það sem við gerum af því við viljum 

gera það.    

Hluti ráðgjafans er að finna út hversu líklegur er viðskiptavinurinn til að breyta út af 

vananum.  Í heildræna hlutanum er talað um að það séu þrjár leiðir sem orsaka það að 

fólk gefist upp á breytingum.  Í fyrsta lagi er það að fólk veit hvað það á að gera og hefur 

ástríðuna en gerir ekki neitt.  Í öðru lagi er það að ástríðan og framkvæmdin eru fyrir 
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hendi en kunnáttan er ekki til staðar.  Í síðasta lagi er allt fyrir hendi nema ástríðuna 

vantar og einstaklingnum hefur verið þröngvað inná eitthvað sem hann hefur engan 

áhuga á.  Þar getur það komið fyrir að einstaklingurinn gerir sér upp áhuga og lætur eins 

og honum sé annt um breytingar.  Ef ráðgjafinn áttar sig ekki á uppgerð og hvenær og 

hvort einhverja þætti vantar þá getur vel verið að hlutirnir fari hratt niður á við.  Þess 

vegna er mikilvægt að skoða strax í byrjun hvernig málum er háttað til þess að koma í 

veg fyrir misskilning síðar á leiðinni.  Talið er að best sé að ná viðskiptavini sem er á 

hægri súlu MPH ferilsins, eins og sést á mynd 2.  Þá er viðskiptavinurinn skilgreindur sem 

smámunasamur eða með gott auga fyrir smáatriðum, með framtíðarsýn og 

framkvæmdargleði.    

 

Meta Macro Micro 

Past Present Projected 

Heart Head Hands 

Mynd 2: MPH ferlið til hægri 

 

Ef viðskiptavinurinn spyr síðan hvað eigi að gera á morgun getur ráðgjafinn verið nokkuð 

viss um að það sé alvara með sambandinu.    

Þegar framhaldið er nokkuð á hreinu þarf að komast að hinu raunverulega 

vandamáli.  Í fyrsta lagi þarf að komast að því hvað viðskiptavinurinn telur sjálfur að sé 

vandamálið og í öðru lagi þarf að athuga hvernig hann telur að best sé að leysa það.  Þó 

svo að líklegt sé að þessir þættir breytist í ferlinu er mikilvægt að viðskiptavinurinn hafi 

sem skýrasta mynd á vandamálinu sjálfur.  Það má líkja þessu ferli við að komast að 

kjarna vandans eins og að klífa niður gaddavír sem lýsir sér þannig að ráðgjafinn kemst 

alltaf ákveðið langt áður en hann stingur sig á oddi sem er beint gegn honum og oft á 

neikvæðan hátt.  Þetta getur verið langt og strembið ferli en ef þetta er ekki gert er hætt 

við að hann sé að eyða bæði sínum tíma og viðskiptavinarins.   
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Þegar rót vandans hefur verið fundin þarf að byrja að huga að lausninni og það getur 

verið freistandi að henda fram lausnum sem byggja á reynslu ráðgjafans af öðrum 

sviðum.  Slíkt getur verið alveg banvænt nema ráðgjafinn hafi verið sérstaklega kallaður 

inn til að koma með slíkar lausnir.  Ef viðskiptavinurinn hefur ekki fengið tækifæri til þess 

að vinna að lausn sem hann á þátt í að skapa og hefur miklar mætur á er hætta á að 

sambandið standi á völtum fótum.  Þess vegna er mikilvægt að ráðgjafinn hjálpi 

viðskiptavininum að vinna að lausninni í samstarfi við hann sjálfan.  Starf ráðgjafans er 

að vera rannsakandi sem aðstoðar við að draga fram raunhæfar lausnir.   

Eins og áður kom fram getur verið erfitt að komast að rót vandans og oft vita 

stjórnendur ekki nákvæmlega hvert vandamálið er og eiga ekkert endilega að vita það 

heldur vita þeir eingöngu að eitthvað er að, eitthvað virkar ekki sem skyldi og hann þarf 

á einhverskonar hjálp að halda.  Þegar rót vandans er fundin og líkleg lausn í sjónmáli 

verður að hafa vissu um það að viðskiptavinurinn hafi þolinmæði til þess að vinna að 

lausninni og oft er mikil þoka í kringum lausnina og viðskiptavinurinn mun óska eftir því 

að ráðgjafinn leiðbeini honum í gegnum þokuna.  Með því að nota stigann (e. change 

ladder) getur ráðgjafinn komið auga á hluti sem gætu orsakað vandamál síðar í ferlinu.  

Stiginn aðstoðar líka viðskiptavininn við að mæla og meta þær breytingar sem þörf er á.  

Hann getur metið innlegg (e. input) ráðgjafans varðandi verkefnið ásamt því að meta 

væntanlega útkomu (e. output).  Hann getur einnig metið hluti sem eru bæði 

áþreifanlegir (e. tangible) og óáþreifanlegir (e. intangible) og skoðað við hvaða 

framkvæmdir er stuðst til þess að ná fram varanlegum breytingum.  Þegar rætt er um 

áþreifanlega og óáþreifanlega þætti er átt við áþreifanlega eins og til dæmis verkferla, 

leiðbeiningar og tölvubúnað en óáþreifanlegir þættir eru meðfæddir og lærðir 

hæfileikar, hvatning, þekking og metnaður ásamt þeirri löngun og vilja sem býr í 

starfsfólkinu til þess að breyta til.     

Hér sést hvernig stiginn er byggður upp en margvíslegir ferlar eru tengdir honum en 

hann er einna helst notaður til þess að átta sig á því á hvaða stigi er verið að gera vissar 

breytingar.  Stiginn er nokkurs konar kort sem ráðgjafinn getur stuðst við í leit að bestu 

mögulegu lausn að vandamáli.   

Hér er mynd 3 af stiganum sem sýnir hólfin sem hann hefur að geyma. 
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Mynd 3: Stiginn 

 

Eignir (e. Asset), þetta hólf snýr að eignum eða tækjum fyrirtækisins sem eru notuð til 

þess að framleiða vöruna eða þjónustuna.  Það að stjórna eignum fyrirtækisins getur 

haft misjafna þýðingu fyrir einstaklinga og er alls ekki eins einfalt og getur virst í fyrstu.  

Það sem einum finnst ómerkilegt og einsleitt getur haft tilfinningalegt og mikilvægt gildi 

fyrir annan.  Sem dæmi má taka þegar fyrirtæki flytja í annað húsnæði, einum gæti þótt 

það spennandi og nýtt á meðan annar hefur það á tilfinningunni að hafa misst sitt annað 

heimili.  Það er því ekki auðvelt að eiga við eignir þegar allir þættir eru skoðaðir vel.   

Teikning (e. Blueprint), er grunnurinn sem fyrirtækið vinnur eftir eins og 

gæðastjórnun, stefnumótun og ferlar.  Breyting á ferlum geta verið heillandi vegna þess 

hve auðvelt það lítur út á blaði en getur farið einstaklega illa ef þeir þættir sem skipta 

ráðþegann og viðskiptavini hans eru ekki teknir til skoðunar.   

Hæfileiki (e. Capability), er það sem starfsfólkið býr yfir til þess að framkvæma hluti.  

Þó svo að starfsfólkið búi yfir ákveðinni hæfni til framkvæmda þá verður það einnig að 

vilja nota hæfileika sína.  Einföld lausn til breytinga væri að senda hóp af starfsfólki á 

námskeið og vona að það komi til baka og notfæri sér þá þekkingu sem það öðlaðist.  En 

hæfni starfsfólks er bæði leynd og ljós og það er erfitt að átta sig nákvæmlega á því 

hvaða blanda hentar best fyrir ákveðnar breytingar.  Námskeið eitt og sér er mögulega 

ekki nóg og hentar kannski alls ekki fyrir þær breytingar sem þörf er á.   

Þrá (e. Desire), er það sem drífur fólk til aðgerða.  Þráin til að ná markmiðum 

fyrirtækisins og einnig þrá einstaklinga til þess að framkvæma og gera hluti.  Það er þó 

ljóst að þráin ein dugar ekki ein og sér og þó svo að vilji sé fyrir hendi er ekki þar með 

sagt að breytingar nái í gegn.  Það er eðlilegt fólki að vilja eitthvað en hafa svo ekki 
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endilega löngun innst inni eða getu til breytinga.  Einnig blundar oft löngun til þess að 

hafa hlutina eins og þeir voru.  

Venja eða siður (e.Ethos), þetta er öllu flóknara ferli þar sem þetta lýsir innri karakter 

einstaklinga, fyrirtækja eða stofnana.  Það er venja eða siður sem hvetur til aðgerða.  

Það sem gerir þennan hluta svo flókinn er að einstaklingar haga sér oft öðruvísi en venja 

þeirra eða siður gefur til kynna.  Oft segir viðskiptavinurinn að fyrirtækið fari eftir hinu 

og þessu aðeins til þess að sýna með hegðun sinni að svo er ekki og er dæmi  um 

stjórnandann sem faxar tilkynningu úr einkaþotunni um það að nú eigi að spara peninga 

lýsandi fyrir þannig hegðun.  Fyrirtæki verður að vera með heilsteypta sýn á hegðun sína 

til þess að geta ætlast til þess að starfsfólk sitt fari eftir því.  Það er mun líklegra að fólk 

spari ef það sér að fyrirtækið sjálft er í sparnaðarhugleiðingum.  Þetta snýst í grunninn 

um það að vera samkvæmur sjálfum sér.   

Hægt er að nota stigann til þess að spá fyrir um það hvort breytingarnar séu líklegar 

til að haldast.  Það er hægt að undirbúa sig með því að greina sex mögulegar greiningar í 

stiganum sem hafa átt sér stað í flest öllum fyrirtækjum.  Þessi sex snið eru, reddingin (e. 

The fix), töfralausnin (e. The miracle), fossinn (e. The waterfall), söfnuðurinn (e. The 

cult), veggurinn (e. The wall) og gripið (e. The Grip).  Reddingin er algeng lausn við hvaða 

vandamáli innan fyrirtækja sem er.  Sett eru upp ný tæki, nýr hugbúnaður en á um 25 

ára tímabili sögu ráðgjafar þá hefur það sýnt sig enn og aftur að þetta leiðir ekki til 

lausnar á hinu raunverulega vandamáli.  Nýr hugbúnaður fyrir sölufólkið eykur ekki 

endilega söluna ef fyrirtækjamenningin er ekki fyrir hendi eins og þjónustustigið við 

núverandi viðskiptavini hækkar ekki þó svo að starfsmannakerfið haldi tryggilega utan 

um alla viðskiptasöguna.  Þetta ber því að varast sem varanlega lausn ef ekki er horft í 

alla þá þætti sem á undan var rætt.  Reddingin tekur aðeins til tveggja neðstu þrepa 

stigans eða eignir (e. asset) og teikningar/ferli (e. blueprint).  Þar af leiðandi getur hún 

ekki verið varanleg.   

Töfralausnin er í svipuðum flokki og reddingin en töfralausnin lofar öll fögru en getur 

svo ekki staðið við stóru orðin.  Ef það er of gott til að vera satt þá er það oftast þannig.  

Það má heldur ekki halda að það sé nóg að halda slagorðum að starfsfólkinu og vonast 

til að það breyti siðum sínum og venjum (e.ethos) en það er það sem fossinn vísar í.  Þar 

er vísað í að nýr stjórnandi komi inn í fyrirtækið uppfullur af hugmyndum og 
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framtíðarsýn og setur þau á allt sem skilaboðum er komandi á og vonar að það komist til 

skila.  Spurningin er þá sú hvenær hefur barmmerki virkilega breytt skoðun einhvers á 

einhverju mikilvægu í þeirra lífi.  Það þarf persónuleg tengsl til þess að starfsfólk átti sig 

á því hvers vegna breytinga er þörf ekki bara skilaboð um væntanlegar breytingar.  

Þegar persónulega þættinum er bætt við er talað um fjórða liðinn eða söfnuðinn.  

Söfnuðurinn er þá starfsfólkið og framkvæmdastjórinn er lærifaðirinn eða leiðtoginn.  

Hann hefur áttað sig á því að það er ekki hægt að breyta siðum og venjum bara með 

eignatilfærslum og breytingum á blaði eða teikningum heldur þarf að ná til fólksins og 

hann gerir það meðvitað.  Starfsfólkið trúir honum öðlast trú á breytingunum og að það 

geti breytt starfsháttum sínum.   

En hvað gerist þegar leiðtoginn hverfur frá í aðra stöðu?  Þá brotnar söfnuðurinn og 

eftir standa ummerki um þær breytingar sem áttu sér stað í formi nýrra tækja og ferla.  

Söfnuðir deyja út ef leiðtogarnir hverfa frá ef þeim hefur ekki tekist að yfirfæra hið nýja 

kerfi yfir á lærisveina sína.  Það sama má segja um vegginn, en margir ráðgjafar hafa 

komist í kast við viðskiptavini sem biðja um breytingar en sama hvað er sagt og gert þá 

breytist ekkert.  Þegar fyrirtæki standa frammi fyrir slíku eru tveir valkostir.  Sá fyrri er 

að eyða meiri pening og tíma í að aðstoða einstaklinginn í að breyta venjum sínum en 

síðari valkosturinn er að segja viðkomandi upp.  Mörg fyrirtæki grípa síðari kostinn þar 

sem það hefur minni tilkostnað í för með sér ef um að ræða miklar djúpstæðar 

breytingar sem fyrirtækið stendur frammi fyrir og það hefur ekki tíma til þess að bíða.  

Síðasta greiningin er kölluð gripið en þar er talað um að þegar viljinn er fyrir hendi 

verður framkvæmdin að fylgja með.  Þessi hluti er hvað líklegastur til þess að skila 

varanlegum breytingum þar sem hann tekur á öllum þrepum stigans.  Þarna er blandað 

saman vilji til breytinga og geta til þess að breyta.   

Ef framkvæmdastjóri vill sjá breytingu innan fyrirtækisins og er tilbúinn til þess að 

eyða tveimur dögum á viku með starfsfólki sínu og raunverulegum viðskiptavinum þá 

eru líkur á að það skili árangri.  Vilji og verk er það sem þarf til þess að hægt sé að ná 

markmiðum í  öllum þrepum stigans.  Bæði ráðgjafinn og ráþeginn verða að vera 

meðvitaðir um þrepin.  Mikilvægt fyrir ráðgjafann er að átta sig á því í hvað stefnir áður 

en það gerist.  Það er að grípa greininguna áður en hún verður að veruleika.  Ef hann sér 
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að það stefnir í reddinguna þá verður að stoppa það og koma í veg fyrir velgengni til 

skamms tíma og horfa til lengri tíma.      

 

 

3.2 Greining (e.Clarify) 

 

Eftir að samkomulag hefur náðst milli ráðgjafa og viðskiptavinar, þar sem 

viðskiptavinurinn hefur ákveðið að nýta sér þá aðstoð sem ráðgjafinn býður uppá er 

mikilvægt að ganga frá öllum samningum.   

Í þrepi 2, er það í hlutverki ráðgjafans að finna út hvert raunverulega vandamálið sé.  

Það er algengt að viðskiptavinur mæti með það sem hann telur og heldur að sé 

vandamálið en oftast er það eitthvað undirliggjandi sem ekki er það augljóst og þarf að 

færa uppá yfirborðið.  Starf  ráðgjafans er þá að greina vandamálið ítarlega án þess að 

vera þröngsýnn og opna hugann fyrir nýjum hugmyndum til þess að geta boðið fram 

lausn.  Þegar fyrirtæki leita sér aðstoðar hjá ráðgjafa er staðan oft orðin sú að fyrirtækið 

hefur eytt miklum tíma í að leysa vandamálið sjálft þannig á þessari stund þá vilja þeir 

að vandamálið verði leyst á sem auðveldastan og fljótlegastan máta.  Ýmsar hættur geta 

leynst þar sem þrýstingurinn frá viðskiptavininum getur verið það mikil og leitt til 

fljótfærni hjá ráðgjafanum.  

Hægt væri að líkja þessari stöðu við ferli sem fram fer milli læknis og sjúklings.  

Sjúklingur mætir til læknis með sína eigin greiningu á sjúkdómnum, án þess að spyrja 

spurninga né gera eigin rannsóknir lætur læknir sjúklinginn fá meðhöndlun samkvæmt 

greiningu sjúklingsins.  Þessi aðferð getur leitt til þess að grunnorsök sjúkdómsins verði 

ekki meðhöndluð rétt og þar af leiðandi munu vandamálin ekki hverfa.  Það er skylda 

ráðgjafans að koma með umsamda og bestu úrlausn sem völ er á, ef farið er rangt að við 

greiningu gagna getur það leitt til „short-term“ úrbóta fyrir fyrirtækið og haft skaðleg 

áhrif á fyrirtækið jafnt sem á feril ráðgjafans.  Áður en hafist er við að safna gögnum er 

mikilvægt að ákveða hvaða leið sé best að fara.  Líkanið sem bókin The Seven C´s of 

Consulting býður uppá við söfnun og greiningu gagna er skipt niður á 7 stig. 



 

32 

 

Greining (e. Diagnosis): hér þarf að safna heimildum sem geta hjálpað til við að tækla 

uppruna vandamálsins en ekki eingöngu einkennin.  Á þessu stigi þurfa ráðgjafar að vera 

vakandi fyrir þeim upplýsingum sem koma og vera duglegir að punkta allt hjá sér.  Áður 

en hafist er handa við að safna þessum gögnum þurfa ráðgjafar að hafa ákveðið hvaða 

aðferð þeir ætla að notast við til að nálgast gögnin.  Hér er aðallega hægt að velja milli 

tveggja aðferða.  Aðferðin sjálf við gagnaöflunina skiptir einnig máli því hún sýnir 

viðskiptavininum vinnubrögð ráðgjafans og verða að bera vott um fagmennsku.  

Ráðgjafinn getur annað hvort notast við líkön sem byggjast á því að vera skoðuð 

innanfrá (e. inside-out model) eða þá utanfrá (e. outside-in model).  Fyrra líkanið er 

þannig að ráðgjafinn er með fyrirfram ákveðið módel eða líkan sem hann byggir á en 

rannsóknar ferlið er óskrifað blað.   

Allt sem er sett fram er ákveðið út frá gögnunum.  Í hinu síðara reynir ráðgjafinn að 

sanna eða afsanna fyrirfram ákveðnar kenningar.  Óháð því hvaða aðferð ráðgjafinn kýs 

að notast við þá skiptir aðferðin við greininguna miklu máli.  Hún skiptir máli hvað 

varðar trúverðugleika og til þess að viðskiptavinurinn skilji nákvæmlega hvaða aðferð 

verður fyrir valinu og ef hann hefur áhuga á ferlinu þá verður ráðgjafinn að geta sett 

fram skýrt kort af leiðinni sem farin er.   Þó svo að ferlið liggi fyrir verður ráðgjafinn að 

staldra við og meta stöðuna,  og þó svo að gagnasöfnun sé í fullum gangi getur verið að 

umhverfið hafi breyst.  Ráðgjafinn verður að spyrja réttra spurninga til þess að fá réttu 

gögnin.  Oft þarf að nota neikvæða stefnu í spurningunum til þess að fá nákvæmari svör 

þar sem jákvæðar spurningar geta leitt til margvíslegri og ónákvæmari svara en hitt.  

Dæmi sem útskýrir þetta væri ef sett er fram staðhæfing á borð við: „við viljum nýtt 

sölubónusakerfi“ en sú staðhæfing gæti leitt af sér margvíslegar skoðanir og niðurstöður 

en beinskeyttara væri að setja fram „núverandi bónuskerfi leiðir ekki til samvinnu á milli 

sölustjóra“.  Svona framsetning útskýrir vandamálið og leiðir að lausn að raunverulegu 

vandamáli.   

Kortlagning (e. Phase mapping):  Hér þarf að sjá hvað tilheyrir hverju.  Teymi tilheyra 

deildum og deildir tilheyra sviðum sem dæmi.  Það verður að vera á hreinu hvað heyrir 

undir hvað til þess að geta valið rétta tímasetningu varðandi breytingar.  Þá er stundum 

talað um öldur sem rísa samstíga og í takt en stundum ekki og ráðgjafar verða að vita 
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hvað er að gerast á öllum vígstöðvum til þess að ferli eða verkefni verða ekki blásin af 

þegar þau komast upp á annað svið.   

Skuggadans (e. Shadow dancing):  Í sambandi ráðgjafa og viðskiptavinar er ekki alltaf 

allt á yfirborðinu.  Viðskiptavinir eiga sínar hliðar sem þeir vilja ekki opinbera líkt og 

ráðgjafarnir sjálfir.  Það er þá talað um að það sem er á yfirborðinu er það sem talað er 

um en skuggahliðin er sú sem ekki er minnst á.  Þetta er erfitt viðfangsefni og margar 

leiðir til þess að eyða skuggasvæðinu.  Skuggasvæðinu hefur með öðrum orðum líka 

verið líkt við bleika fílinn í herberginu sem allir sjá en enginn minnist á af því það er svo 

óþægilegt.  Nokkrar leiðir eru til eins og til dæmis að opna sig sjálfur fyrir 

viðskiptavininum sem er talin góð leið til þess að öðlast traust og athuga hvort hinn 

aðilinn finni ekki hvöt hjá sér til þess að opna sig á móti.  Þannig geta báðir aðilar fundið 

út hvað hefur verið látið ósagt hjá hinum.  Yfirfærsla á eitthvað annað eða einhvern 

annan sem ein leið getur líka hjálpað og með því að segja sögu af vini sem á vin sem 

glímir við sama vandamál getur aðstoðað hinn aðilann til þess að opna sig.   

Ef sambandið er sterkt og traust þá er oft hreinlega best að segja hlutina bara beint 

út og ekki tvínóna við það.  Einnig er talað um áfengi í þessu samhengi, nokkrir drykkir 

geta opnað fyrir ýmsar flóðgáttir og varpað ljósi á hinar ýmsu skuggahliðar og svæði en á 

móti kemur að áfengisdrykkja getur á móti skapað fleiri vandamál daginn eftir.  Hvað 

áfengið varðar þá er áhættan gífurleg en ávinningur getur líka verið töluverður.  Þessi 

hluti er áhættusamur sama hvernig farið er að honum, ráðgjafar geta einnig tapað 

fagmennskunni á kostnað þess að eignast vin en það getur auðveldlega gerst þegar 

kafað er djúpt í skuggasvæðin og viðskiptavinur og ráðgjafi eru komnir á persónulegar 

nótur.  Þetta verður ráðgjafinn að hafa í huga þegar hann velur sér aðferð við að komast 

að því hvað leynist á bak við viðskiptavininn.    

Menning (e. Culture):  Menning er stór hluti hvers fyrirtækis og ráðgjafar verða að 

vera vissir um að greina menninguna áður en farið er af stað í meiriháttar breytingar.  

Menning er ekki eitthvað sem stendur í leiðarvísinum heldur verður ráðgjafinn að lesa í 

starfsfólkið og skilja menninguna sem myndast hefur.   

Ákvarðanataka (e. Decision makers): Hver tekur lokaákvörðunina?  Það er oft erfitt að 

átta sig á því hver það er sem ræður í alvörunni og er því ferli líkt við póker sem spilaður 

er við hóp af ókunnugum í ókunnugum bæ.  Það þarf að lesa í orðin sem eru notuð á 
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milli einstaklinga og þróa innsæi sem gerir ráðgjafanum kleift að átta sig fljótlega á því 

hver það er sem stýrir skútunni og yfirleitt er það fleiri en ein manneskja.       

Þol kerfisins (e. System construction):  Þegar farið er í minniháttar eða meiriháttar 

breytingar verður ráðgjafinn að meta það hvernig kerfið eða fyrirtækið þolir það.  

Ráðgjafinn verður að fá það á tilfinninguna hvernig fyrirtækið muni bregðast við 

ákveðnum breytingum eins og til dæmis utanaðkomandi þrýstingi, álag sem fylgir því að 

hafa mismunandi valkosti eða hvernig fyrirtækið þolir það að stækka.  Þetta snýst um 

það að hafa tilfinningu fyrir því hvað er undir yfirborðinu og hver viðbrögðin gætu verið.   

Áhætta (e. Life-cycle risk):  Öllum breytingum fylgir einhver áhætta og ráðgjafinn 

verður að vera undir það búinn að mæta einhverjum hindrunum á leiðinni.  Í byrjun 

verður að meta áhættuna, hvort hún sé mikil eða lítil og einnig þarf að hafa umhverfið í 

huga.  Spurningar eins og hvort fyrirtækið almennt sé áhættufælið og stýrist af því eða 

hvort samningur eða verkefni ráðgjafans og fyrirtækisins teljist vera áhættusamt og 

síðast en ekki síst hvort ráðgjafinn sjálfur telur sig vera áhættufælinn eða sækinn.  Ef 

þessi þættir stangast mikið á þá er talið að um meiri áhættu geti verið að ræða heldur 

en ef þeir fylgjast að.  Algeng staða sem getur komið upp er að áhættufælinn rágjafi stýri 

áhættusömu verkefni í áhættufælnu fyrirtæki.   

Öll verkefni lenda á einhverjum hindrunum og það er í verkahring ráðgjafans að 

minnka höggið við þær.  Hann getur til þess notað 3 verkfæri sem eru, prufukeyrsla (e. 

pilot) þar sem breytingarnar eru prófaðar í vernduðu umhverfi og af smærra teymi, listi 

yfir áhættur (e. risk list) en á honum eru líklegar hættur listaðar upp og reynt að finna 

lausnir áður en hætturnar dynja yfir og svar við hinu ófyrirsjáanlega (e. contingency 

response) þetta er í raun svipað og listinn en þarna er einnig gert ráð fyrir hinu 

ófyrirsjáanlega.   
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3.3  Hönnun (e. Create) 

 

Þegar hingað er komið er markmiðið að hanna sérstæða og nákvæma lausn sem mun 

framkalla bestu úrlausnina á vandamáli viðskiptavinarins.  Þessi partur af ferlinu getur 

verið mest spennandi en einnig mest krefjandi í ferlinu.   

Það sem leiðir til yfirburða á markaðinum eða samkeppnisforskots er að skapa og 

hanna leiðir sem aðrir hafa ekki enn farið.  Hér er markmiðið að koma inn í fyrirtæki og 

opna fyrir nýja sýn á hlutunum, reyna að fá stjórnendur til að stíga út fyrir rammann.  Til 

þess að það takist þarf ráðgjafinn að setja sig í stellingar og hann þarf sjálfur að stíga út 

fyrir sinn ramma.  Hér þarf að tæma hugann til að geta hleypt inn nýjum hugmyndum.  

Áður en lagt er af stað við hönnun þarf ráðgjafinn að hafa skýra mynd af því sem stefnt 

er að.  Rágjafinn er ráðinn í verkefni til þess að koma með frumlegar hugmyndir og til 

þess að færa viðskiptavininn úr því ástandi sem hann þekkir í hið nýja og óþekkta.  Því 

næst þarf að vita hvert á að leita til að geta hannað bestu úrlausnina, safna mismunandi 

upplýsingum og tengja við þá lausn sem óskað er eftir.  Hver sem er getur hugsað upp 

milljón leiðir til þess að afla sér fyrstu milljónina en aðeins nokkrum tekst að framfylgja 

hugmyndunum og láta þær verða að veruleika.   

Til þess að finna heppilegustu og bestu leiðina að lausninni verður ráðgjafinn að 

passa að vinsa út þær hugmyndir sem ekki hafa neitt raunvirði (e. real value).  Gott er að 

átta sig strax á þeim hugmyndum til þess að eyða ekki tíma í þær.  Á þessu stigi þarf 

ráðgjafinn einnig að passa sig að setja sig ekki í dómarasætið og gagnrýna en það er 

yfirleitt auðveldara að gagnrýna heldur en að koma með ferskar hugmyndir.  Gott er að 

hafa í huga þrjú skref varðandi hugmyndavinnu; taktu hverri hugmynd fagnandi og 

vinsaðu þær út sem ekki hjálpa til við að leysa vandamálið.  Skoðaðu restina af 

hugmyndunum og finndu þær sem hafa eitthvað virði en sigtaðu hinar í burtu.  Berðu 

saman hugmyndirnar og vertu viss um að lokaniðurstaðan passi við vandamálið.  

Ráðgjafinn verður að spyrja reglulega af hverju í ferlinu til þess að hvetja fólk til þess að 

kafa dýpra í leit að hugmynd.     
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3.4 Breyting (e. Change) 

 

Að innleiða breytinguna er það skemmtilegasta í ferlinu.  Núna byrjar fjörið, hér verður 

búinn til nýr lífsstíll inní fyrirtækið en jafnvel orðspor eyðilögð.  Hér er lögð áhersla á þau 

vandamál sem hafa dulda en mikilvæga þýðingu fyrir fyrirtækið.  Mikilvægt er að gleyma 

ekki þeim atriðum sem eru ekki jafn áþreifanleg og önnur þar sem þau geta haft áhrif á 

útkomuna.  Þær breytingar sem ná mestum árangri eru þær sem standa tímans tönn en 

fjara ekki út strax og einhverjar aðrar breytingar eru gerðar innan fyrirtækisins.  

Breytingar eru erfiðar og ráðgjafinn verður að taka til greina allt umhverfið og 

fyrirtækið í heild.  Ef ráðgjafinn gerir það ekki þá er hættan á að eitthvað af eftirfarandi 6 

aðstæðum geti komið upp.  Fyrstu aðstæðurnar sem talað er um eru kallaðar 

aðgerð/hverfa frá (e. action/abort) en í þeim aðstæðum eru líkur á að ráðgjafinn neyðist 

til þess að hætta við verkefnið þar sem hann tók ekki alla þætti fyrirtækisins eða 

kerfisins í myndina.  Fólk mun ekki sitja hjá og horfa á aðgerðarlaust þegar einhver 

utanaðkomandi kemur inní fyrirtækið og hyggst breyta öllu sem þau eru vön.  Fólk mun 

bregðast við og berjast gegn breytingum með öllum þeim mætti sem þau búa yfir.  Það 

er því erfitt að ætla að breyta einhverju á einu svæði án þess að gera sér grein fyrir því 

hvaða afleiðingar það mun hafa í för með sér annarstaðar.  Margir ráðgjafar hafa því 

þurft að hverfa frá verkefnum eða kalla til aðra ráðgjafa til þess að greiða úr flækjunni 

sem skapast hefur við það að taka ekki alla þætti til greina við að leysa upphaflegt 

vandamál.   

Betra/blöff  (e. better/bluff), oft verða hlutir eða aðstæður betri áður en þær versna 

síðan aftur og stundum til muna.  Það verður að vara sig á skammtímalausnum sem 

leiða ekki til varanlegra lausna á vandamálum.  Þess vegna verður ráðgjafinn að skilja 

nákvæmlega rót vandans til þess að breytingar verði til lengri tíma.   

Ráð/ringulreið (e. cure/chaos), ráð við vandanum er ekki alltaf augljós og eins og 

læknir sem skrifar uppá valíum fyrir þunglyndan sjúkling leysir ekki uppruna vandans og 

sjúklingurinn getur endað háður lyfjum.  Í fyrirtækjum getur þetta virkar svipað og 

stjórnendur leita til ráðgjafa í leit að nýjustu tískulausninni en ætla svo að laga 

raunverulega vandamálið síðar.  Þegar viðskiptavinurinn, ráðgjafinn og neytandinn trúa 
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því statt og stöðugt að lausnin sé handan við hornið ef þau bara fá einn skammt (e. fix) í 

viðbót af tískuráðgjöfinni þá eru þau í slæmum málum.   

Skil/töf (e. deliver/delay), ef breytingar valda vandræðum fljótlega þá getur 

ráðgjafinn gripið til úrræða og reynt að laga stöðuna en reyndin er yfirleitt sú að 

ráðgjafar eru ekki til staðar 6 mánuðum eftir að verkefni er lokið.  Ráðgjafar vita því ekki 

oft nákvæmlega hver áhrif breytinganna voru.   

Auðvelt/vandræðalegt (e. easy/embarrassment), það getur verið auðvelt eða 

þægilegt að ætla sér að nota aðferð sem hefur verið notuð áður og gengið vel.  Það 

getur þó líka kallað á vandræðagang ef sú lausn gengur ekki upp og búið er að eyða 

miklum tíma í að reyna að hamra kassalaga formi í hringlaga gat.  Þó svo að fyrirtækin 

virðist lík og kerfin svipuð þýðir það engan veginn að niðurstöður og lausnir geti verið 

yfirfærðar annað.  

Fyrr til/mistakast (e. faster/fails), stundum borgar það sig að stíga aftur og skoða 

vandamálið frá byrjun frekar en að setja ennþá meiri kraft í að leysa vandamálið.  Hvert 

fyrirtæki eða kerfi þolir bara svo og svo mikinn þrýsting og það að setja fleiri manneskjur 

í að leysa vandann og vinna meira og hraðar getur oft gert hlutina miklu verri.  Oft er 

einfaldlega betra að minnka þrýstinginn og hægja á til þess að vandamálið leysist.    

Andspyrna (e.resistance) gagnvart breytingum er mikilvægur þáttur sem ber að hafa í 

huga þegar breytingar eru í vændum en oft getur gleymst að veita andspyrnunni 

nægilega athygli.  Andspyrna getur komið fram í hinum ýmsu myndum allt frá því að 

vera sakleysislegur eða kaldhæðinn brandari varðandi nýja búninginn til þess að vera 

sterk andstaða starfsmanna gagnvart niðurskurði fyrirtækisins.  Þó svo að það sé himinn 

og haf á milli þessara tveggja dæma þá er það í eðli mannsins að spyrna við því sem 

hann telur að sé annaðhvort ósanngjarnt eða óviðeigandi.  Mikilvægt er því að sannfæra 

starfsmenn um að þessar breytingar séu nauðsynlegar og gefa því tækifæri á að setja 

fram sínar skoðanir gagnvart þessum breytingum.  Starfsmenn vilja síður að breytingar 

komi sér í opna skjöldu og þeir spyrna frekar við fótunum ef breytingarnar koma þeim 

algjörlega á óvart.  Fólk er líka oft talið vera hrætt við hið óþekkta og það vill jafnvel 

frekar starfa við ófullnægjandi aðstæður en óvissu.  Óöryggis verður vart hjá fólki sem 

verður hrætt um stöðu sína og óttast það að geta ekki haldið í við breytingarnar, hrætt 

við að það verði óhæft til að gegna nýja starfinu.  Óhamingja og gremja geta líka látið á 
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sér kræla þegar miklar breytingar verða til þess að starfsmenn þurfa að láta af venjum 

sínum og siðum.     

 

 

3.5 Staðfesting (e. Confirm) 

 

Í byrjun flestra kynna er mikil spenna, eftirvænting og forvitni, adrenalín flæðir um æðar 

þegar verið er að koma upp með nýjar hugmyndir að lausnum og breytingum.  Það 

verður þó að hafa hugfast að þegar nýjabrumið er liðið þá verður einhver að sjá til þess 

að það sem var gert var það sem beðið var um.  Það er ekki nóg að æða af stað án þess 

að setja sér mælanleg markmið og fara eftir þeim.  Það verður einhver að staðfesta það 

að vinnan var innt af hendi.   

Einkunnarorð ráðgjafans ættu að vera „mældu áður en þú hefst handa“.  Dæmi er 

tekið af því að fara í megrun og sleppa því að vigta sig áður en byrjað er á kúrnum.  Þá er 

erfitt að meta það hvort einhver árangur hefur náðst.  Það er gott að hafa mælanleg 

markmið í samningnum og einnig er gott að setja inn hvernig markmiðin eru mæld.  Þó 

svo að þessi kafli komi seint í ferlinu þá þýðir það ekki að þetta megi bíða og í raun eiga 

ráðgjafinn og viðskiptavinurinn að vera að meta árangurinn í gegnum allt ferlið og spyrja 

sig hvernig gangi.  Þannig er staðfesting bæði hugarástand og heill kafli í ferlinu.    

Oftar en ekki getur það tekið einhvern tíma að sjá árangurinn og þá er mikilvægt að 

vera búinn að útskýra fyrir stjórnendum ferlið sem því fylgir og sýna þeim þær mælingar 

sem hafa verið gerðar og hvað er áætlað að nást á hverju stigi.  Það þarf að ákveða hvar 

í stiganum (e. change ladder) mælingarnar eru gerðar ásamt því að vera með ákveðna 

aðila sem sjá um mælingarnar.  Það þarf að hafa mælingarnar blandaðar og hér blandast 

þær saman við kenningarnar um höfuð, hjarta og hendur þegar safna á bæði 

áþreifanlegum og óáþreifanlegum mælingum eða hlutlægum og huglægum.  Hér þarf að 

skoða hvernig fólki líður gagnvart breytingunum, hvernig þau skilja breytingarnar og 

hvernig þau haga sér gagnvart þeim.  Einnig er gott að hafa mælingarnar bæði 

eigindlegar og megindlegar í formi viðtala og spurningalista.   
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Ráðgjafinn verður að vita hver kostnaðurinn er á bak við mælingarnar því allar líkur 

eru á að fyrirtæki vilji halda að sér höndum og sleppa við kostnað á mælingum þar sem 

þau telja að breytingarnar verði það sýnilegar að það þurfi ekki.  Ef ekki eru gerð 

mælanleg markmið í byrjun þá er heldur ekki hægt að sýna fram á mælanlegan árangur 

og nákvæmar niðurstöður. 

 

 

3.6 Framhald (e. Continue) 

 

Ein helsta gagnrýni á störf ráðgjafans er að þegar verkinu er lokið og skýrslan er tilbúin 

þá er hætt við að hún endi uppí hillu og safni ryki.  Það gerir það að verkum að 

niðurstöðurnar og lausnirnar sem í henni eru endast ekki sem skyldi og sömu 

vandamálin koma upp aftur.   

Markmið ráðgjafans á að vera að koma með lausnir til langtíma en ekki skyndilausnir 

sem þjóna engum tilgangi.  Verki ráðgjafans er ekki lokið eða ekki alveg til fullnustu ef 

viðskiptavinurinn hefur ekki fengið raunverulega lausn á sínum vandamálum þó svo að 

það sé fyrst og fremst ábyrgð hans að innleiða breytingarnar og sjá til þess að framfylgja 

þeim.  Sjötta þrepið aðstoðar ráðgjafann við að tryggja það að breytingarnar lifi áfram 

eftir að hann hefur lokið verki sínu.  Eitt af verkfærunum sem nýtast honum eru 

límsporin (e. sticky steps) en þau tákna það að ráðgjafinn verður að hjálpa 

viðskiptavininum að halda í breytt viðhorf, allt of auðvelt er að fyrirtæki fara aftur í 

gamla horfið eftir stutta stund.  Breyting helst ekki ef hún hefur aðeins verið innleidd í 

neðstu þrepum stigans en ekki efst í þrám, siðum og venjum (e. desire og ethos).  Þetta 

helst í hendur við það að breytingin verður að koma innan frá hjá viðskiptavininum, það 

er ekki hægt að þröngva breytingum uppá fólk nema það vilji það sjálft.   

Ef stjórnandinn þarf að standa yfir starfsfólki sínu daglega til þess að þau taki upp 

nýja starfshætti þá hefur breytingin ekki gengið vel sem sést þá helst þegar stjórnandinn 

er ekki viðstaddur og allir hverfa til fyrri vinnubragða.  Til þess að ná fólki á sitt band þá 

verður ráðgjafinn að setja fram breytingartillöguna á þann hátt sem er minnst ógnandi 

fyrir fólk.  Ef ekki er farið rétt að því hvernig breytingin er matreidd þá má vel vera að 
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starfsfólkið reyni markvisst að vinna gegn breytingunni.  Það þarf að vera á hreinu 

hverjir eru við stjórnvölinn til þess að vita hverjir taka hvaða ákvarðanir til þess að 

enginn verði fúll eða á móti hugmyndinni.  Ef fjármálastjórinn er vanur að taka 

ákvarðanir varðandi kaup á kerfum en er nú haldið í myrkrinu þá getur verið að það 

verði erfitt að telja honum trú um að þetta kerfi sé betra.  Líkur eru þá einnig á því að 

hann hreinlega standi í vegi fyrir því að nýja kerfið verði langlíft og skipti aftur yfir þegar 

ráðgjafinn er farinn.  Þess vegna er þessi þáttur mikilvægur snemma í ferlinu þó svo að 

hann komi fram í sjötta þrepi en þessi hlekkur ítrekar mikilvægi þess að ná öllum inná 

sitt band áður en farið er í meiriháttar breytingar.   

Fyrir ráðgjafann er mikilvægt að greina aðstæður strax og ef hann sér að 

viðskiptavinurinn er ekki líklegur til þess að viðhalda breytingu þá ætti hann að íhuga 

það að segja nei við verkefninu.  Ráðgjafinn ætti ekki að taka áhættu á því að klára 

verkefni fyrir viðskiptavin sem nýtir sér ekki ráðgjöfina og gæti talið sem svo að það væri 

þáttur ráðgjafans sem væri lélegur og óþarfur.  Ráðgjafinn verður þess vegna í byrjun að 

skoða alla þá þætti sem geta skaðað orðspor hans og reyna að fullvissa sig um að 

viðskiptavinurinn sé tilbúinn í þær breytingar sem þarf.    

Þegar breytingar hafa ekki náð í gegn er oft áhugavert að skoða viðbrögðin og fara þá 

stundum af stað leikir á borð við „lífið heldur áfram“ (e. life moves on) leikurinn þar sem 

fólk heldur því fram að vegna utanaðkomandi áhrifa þá eru niðurstöðurnar ekki lengur 

viðeigandi eða mikilvægar.  Annar leikur sem oft er leikinn er „breytt forysta“ (e. 

changing the guard) en þá er þeirri manneskju kennt alfarið um það að breyting sem var 

talin lífsnauðsynleg fyrir fyrirtækið eina vikuna en náði ekki í gegn og er nú talin alveg 

ómöguleg í alla staði.  Þessir leikir eru engin nýlunda og þekkjast hvað best þegar fólk fer 

í megrun og ef það nær ekki þeim árangri sem það þóttist ætla að ná þá notar það 

einhverjar afsakanir og bíður eftir næstu töfralausn.  Yfirleitt er það líka kúrinn sem var 

ekki nógu góður.   

Það snýst því allt um það að þrá breytingar og vilja breyta sér.  Ráðgjafinn verður að 

vera viss um að viðskiptavinurinn þrái breytingar og sé tilbúinn í slaginn og ekki síst 

tilbúinn til að halda þetta út.  Þetta ferli verður að byrja strax því ef þetta misheppnast 

og viðskiptavinurinn heldur þetta ekki út og gefst upp þá er líklegt að ráðgjafinn fái 

skömmina alveg eins og megrunarkúrinn sem lofaði ákveðnu þyngdartapi á ákveðnum 
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tíma.  Þetta gerir starf ráðgjafans ennþá erfiðara þar sem hann verður að passa það að 

lausnin hans haldi í einhvern tíma en ekki bara að koma með niðurstöðu og láta sig 

hverfa því hann er jú sitt eigið vörumerki sem má ekki við því að fá illt umtal eða slæmt 

orðspor.   

Ein leið til þess að gera breytingar árangursríkari er að smám saman breyta því 

hvernig fólk talar.  Ráðgjafinn verður að reyna að koma inn ákveðinni orðanotkun inn í 

daglegt tal þar sem það eykur líkurnar á að breytingarnar verði auðveldari.  Þannig 

verður breytingin eðlilegri og ekki þarf að treysta á utanaðkomandi eftirlitskerfi til þess 

að kanna það hvort starfsfólkið er að breyta hegðun sinni.  Þó svo að fólk hafi ekki 

viljann eða þrána til þess að breytast geta líka aðrir þættir spilað inní eins og 

þyngdaraflið (e. gravitational pull) en þar eru atriði sem trufla fólk við áætlunarverkið 

sitt.  Sem dæmi má taka um einstakling sem ætlar að skrifa bók og ákveður að skrifa 

einn kafla í mánuði en það er ekki svo einfalt þegar önnur verk draga hann í eitthvað 

annað eins og heimaverkefni barnanna, vandamál í fjölskyldunni eða almenn leiðindi og 

allt þetta hjálpast við að draga hann frá því sem hann vill í raun vera að sinna.  Þannig 

getur þessu líka verið hátta innan fyrirtækisins en skriffinnska er eitt atriði sem á stóran 

þátt í að draga fólk frá því sem það ætti að vera að eyða orku sinni í.   

 

    

3.7 Lok (e. Close) 

 

Nú þegar verkinu er lokið og ráðgjafinn hefur staðið við sinn hluta samnings er ekki nóg 

að veifa bless og kveðja.  Það þarf að ákveða vandlega hvernig maður yfirgefur 

viðskiptavin sinn og ekki gera ráð fyrir því að allt sé í himnalagi og taka við greiðslunni.  

Ef ráðgjafinn er ekki undirbúinn geta margar aðstæður komið upp sem geta valdið 

vandræðum.  Ein af aðstæðunum getur verið sú að ráðgjafinn gerir ráð fyrir að það þurfi 

engar formlegar umræður við viðskiptavininn af því það er búið að klára verkið og þar af 

leiðandi verða engir nýir samningar gerðir vegna þess að viðskiptavinurinn hefur það á 

tilfinningunni að ráðgjafinn vill ekki hlusta á viðbrögð hans.   
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Aðrar aðstæður geta skapast ef ráðgjafinn gleymir að segja frá sjálfu ferlinu og 

stjórnin telur að fyrirtækið hefði getað komist að þessari niðurstöðu sjálft og sparað 

einhverja fjármuni í ráðgjafavinnu.  Ráðgjafinn verður því að halda á lofti því sem er að 

gerast hverju sinni.   Annað sem getur komið fyrir ráðgjafa sem er tiltölulega óreyndur í 

ráðgjafarheiminum er að eftir mjög vel heppnað verkefni þá reynir hann ekki að selja 

áframhaldandi þjónustu sína.  Hann telur jafnvel að viðskiptavinurinn hefði beðið um 

það ef hann hefði viljað það en með því að bjóða ekki fram meiri þjónustu þá getur 

ráðgjafinn misst af mögulegum tækifærum.  Viðskiptavinurinn getur einnig orðið fyrir 

vonbrigðum með ráðgjafann ef hann er farinn í annað verkefni og hefur ekki lengur tíma 

fyrir ráðgjöf varðandi verkefni sem hann lauk fyrir viðskiptavininn áður.  Þessi vonbrigði 

geta leitt af sér að viðskiptavinurinn verður sár og óskar ekki eftir frekari viðskiptum við 

ráðgjafann.   

Ráðgjafinn verður því að átta sig á mögulegum aðstæðum áður en hann segir bless.  

Hann verður að hafa í huga að það er mörg atriði sem geta hvílt á viðskiptavininum og 

hann verður að setja til hliðar tíma fyrir aðstæður sem geta komið upp.  Þegar farið er 

yfir atriði sem skipta máli eru þessi talin upp; Líttu til baka og lærðu (e. look back and 

learn) en þá á ráðgjafinn að hvetja viðskiptavininn til þess að skoða hvað hann lærði 

umfram fyrirfram ákveðnar niðurstöður í ferlinu , líttu yfir til að sleppa takinu (e. look to 

let go) á viðskiptavininum, er hann reiðubúinn til þess að fljúga einn (e. fly solo)?  

Skoðaðu virðið (e. look at the value) en það er mikilvægt að skoða áþreifanlegt virði sem 

hefur verið skapað fyrir fyrirtækið.  Líttu fram á við (e. look forward) og athugaðu hvort 

það sé ekki hægt að byggja upp tækifæri fyrir fleiri verkefni.     
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4 Peocon 

 

Fyrirtækið Peocon var stofnað 2001 og er staðsett á Íslandi en teygir anga sína víðsvegar 

um heiminn.  Upphafið að stofnun fyrirtækisins má rekja til þess að Vaki Fiskeldiskerfi hf 

fékk það verkefni að hanna og smíða gestatalningarbúnað fyrir verslunarmiðstöðina 

Smáralind á meðan hún var í byggingu.  Nafnið er dregið af ensku orðunum People og 

Counting og Connections, en getur einnig þýtt „með meiningu“ á spænsku og ítölsku.   

Talningarlausnin Peocounter hefur verið virk í Smáralind frá opnun hennar og er 

mikilvægt verkfæri fyrir rekstur miðstöðvarinnar.  Í tíu ára sögu Peocon hefur fyrirtækið 

náð ágætri fótfestu á verslunarmarkaði á Íslandi en mörg verslunarfyrirtæki og 

miðstöðvar eru viðskiptavinir þess.  Auk starfsemi á  Íslandi er búnaður frá fyrirtækinu í 

notkun hjá viðskiptavinum í Noregi, Svíþjóð og Lettlandi.  Peocon horfir nú til 

Norðurlandanna fyrir frekari markaðsetningu og útflutning á lausnum sínum, ráðgjöf og 

þjónustu (Jón Gunnar Björnsson: munnleg heimild, 15. Mars 2011).   

 

 

4.1 Starfsemi 

 

Fyrirtækið er nú alfarið í eigu Vaka Fiskeldiskerfa en upphaflegir stofnendur voru auk 

Vaka, Landmat og IMG Þekkingarsköpun.  Peocon þróar og framleiðir lausnir til mælinga 

á gestafjölda fyrir verslanir, verslunarmiðstöðvar, söfn, bílastæði og fleira.  

Kjarninn í starfsemi fyrirtækisins nú er sala, rekstur og þróun á Peocounter 

talningarbúnaðinum.  Peocounter er myndgreiningarhugbúnaður sem greinir fólk í 

myndum og greinir hvort það er að ganga inn eða út með mikilli nákvæmni.  Greiða þarf 

mánaðarleg þjónustugjöld af notkun búnaðarins.  Mynd 4 sýnir Peocounter 

hugbúnaðinn í notkun (Jón Gunnar Björnsson: munnleg heimild, 15. Mars 2011). 
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Mynd 4: Peocounter hugbúnaður 

Auk talningarbúnaðarins sjálfs sérhæfir Peocon sig í að skapa þekkingu með 

hagnýtingu talningargagna.  Þekkinguna skapar Peocon með samkeyrslu 

gestafjöldaupplýsinga við sölugögn eða önnur gögn, til dæmis fjölda starfsmanna, frá 

viðskiptavinum.  Gagnasamþættingin gefur mun dýpri innsýn í reksturinn en mögulegt 

er að fá án gestatalningarinnar.  Mynd 5 sýnir hvernig verslunarstjóri eða 

framkvæmdastjóri getur fylgst nákvæmlega með því sem gerist í hverri verslun fyrir sig 

og hvort starfsfólk nær þeim markmiðum sem sett hafa verið fyrir hvern dag eða viku.  

Þegar markmiðinu er náð breytist rauði punkturinn í grænan.     

 

 

Mynd 5:  RiTa, Rauntíma upplýsingar um gestafjölda og söluhlutföll 
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Upplýsingarnar sem verða til með þessum hætti er grunnurinn fyrir ráðgjafastarf 

fyrirtækisins.  Ráðgjafar Peocon rannsaka gögnin og skipa í lykilárangursþætti (e. Key 

Performance Indexes) og greina hvort og hvar sé mögulegt að ná betri árangri.  

Fyrirtækið skoðar og ber saman kauphlutföll og vaktaáætlanir eins og til dæmis hversu 

margir gestir verða viðskiptavinir?  Hvað kaupa þeir mikið?  Hvað getur hver 

viðbótarsala skapað miklar tekjur?  Þetta bera þeir saman við vaktaáætlun og sjá 

hvenær starfsmenn fara í hádegismat, hvenær flestir gestir eru í versluninni og hvað 

þarf marga starfsmenn á ákveðnum tíma til þess að selja sem mest?  Markviss notkun 

fyrirtækjanna á þessum lykilárangursþáttum telur Peocon að geti skapað viðskiptavinum 

sínum samkeppnisforskot, lækkað rekstrarkostað og aukið sölu  (Jón Gunnar Björnsson, 

2010).   

 

 

4.2 Markmið 

 

Markmið Peocon er að veita fyrirtækjum upplýsingar um fjölda viðskiptavina sem 

stuðlar að bættum árangri.  Peocon veitir ráðgjöf og býður uppá verkfæri til þess að ná 

þeim árangri sem fyrirtæki stefna að.  Fyrirtækið notast við Peomanager sem er 

skýrslugerðartól, Peocounter sem mælir gestafjölda og einnig bjóða þeir uppá reynda 

ráðgjafa sem greina og stýra verkefnum.  

Peocon vonast til að geta veitt viðskiptavinum sínum þær upplýsingar sem þeir þurfa 

til þess að auka hagnað, minnka launakostnað, auka sölu og bæta þjónustu sem leiðir til 

ánægðra viðskiptavina. 

Mikill árangur hefur náðst með fyrirtækinu Moods of Norway en þar hefur Peocon 

markaðsett sig sem ráðgjafafyrirtæki.  Moods of Norway hafa aukið veltuna töluvert 

eftir að farið var að greina gestafjölda og sölutölur.  Vikulegar skýrslur eru sendar til 

framkvæmda og verslunarstjóra með lykiltölum.  Skýrslan er brotin niður eftir búðum og 

þar kemur fram körfustærð, heildarsala og fjöldi gesta ásamt fleiri upplýsingum.  

Viðskiptavinurinn ákveður hvaða upplýsingar hann vill að komi fram eftir því sem hann 

vill   
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5 Rannsókn 

 

Með þessari rannsókn er leitað að svörum við því hvort fyrirtækið Peocon notist við þau 

verkfæri sem markaðsfræðin býður uppá við ráðgjöf sem leiðir til ánægðari 

viðskiptavina.   

Markmið rannsóknarinnar var bæði að athuga hvort fyrirtækið fylgdi því ferli sem 

boðið væri uppá í bókinni „The Seven C´s of Consulting“ eða einhverju öðru ferli.  Einnig 

var markmiðið að skoða og mæla ánægju viðskiptavina Peocon með fyrirtækið.  Í 

þessum kafla verður farið yfir þær aðferðir sem snúa að megindlegum og eigindlegum 

rannsóknum sem notast var við framkvæmd rannsóknarinnar.  Til að fá bestu úrlausn á 

rannsóknarspurningunni var notast við tvenns konar aðferðafræði við öflun gagna.  

Greint verður frá helstu markmiðum, þátttakendum, og framkvæmd lýst.  Einnig 

verður fjallað um greiningu og úrvinnslu rannsóknar áður en farið verður í tölulegar 

niðurstöður.  Byrjað verður á því að fjalla fræðilega um þær aðferðir sem notast var við 

gerð rannsóknarinnar.  Til að byrja með var notast við eigindlega aðferð þar sem notast 

var við hálfopinn spurningalista.  Síðan var búinn til spurningalisti úr þeim niðurstöðum 

sem sendur var á viðskiptavini Peocon til að geta mælt á tölulegan hátt ánægju þeirra á 

fyrirtækinu. 

Aðferðafræði er notuð þegar gerðar eru rannsóknir á vísindalegan hátt.  Þegar talað 

er um aðferðafræði er oftast um tvö meginsjónarhorn að ræða, það er raunhyggja og 

hughyggja.  Með aðferðafræði er hægt að finna út hvernig við nálgumst vandamál og 

leitum svara.  Raunhyggja er rakin til náttúruvísinda þar sem leitast er við að svara 

hegðunarmynstri fólks.   

Ýmsar aðferðir eru notaðar til að leita svara svo sem aðferðum sem byggðar eru á 

spurningalista og gögnum sem unnið er úr með tölfræðilegum hætti og er kallað 

megindleg aðferðafræði.  Í hughyggju er veruleikinn skoðaður.  Hér er leitast við að 

útskýra félagslegan veruleika út frá sjónarhorni félagsvísinda og er stuðst við eigindlega 

aðferðafræði (Dagrún Þórðardóttir, 2006). 

Með eigindlegri og megindlegri rannsókaraðferð er viðfangsefnið nálgast með 

andstæðri nálgun.  Ekki er beitt sömu aðferð við gagnaöflun og gagnavinnslu í 
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megindlegum og eigindlegum aðferðafræðum.  Megindlegar aðferðir safna gögnum fyrir 

tölulega úrvinnslu á meðan eigindleg nálgun miðar að því að kalla fram nýjar upplýsingar 

og þekkingu (Sigurlín Davíðsdóttir, 2003).        

Helsti munur milli megindlegrar og eigindlegrar aðferðafræði er sá að í megindlegum 

er undirliggjandi sú nálgun sem byggir á afleiðslu en í eigindlegum  er notuð sú nálgun 

sem byggir á aðleiðslu.  Afleiðsla er notuð þegar dregin er ályktun af almennum 

forsendum og ályktunin er nauðsynleg afleiðing þeirra.  Í aðleiðslu er byrjað í 

raunverulegum aðstæðum fólks sem síðan er leitt að kenningu sem augljós er (Dagrún 

Þórðardóttir, 2006).  Sem dæmi um þetta má nefna svarta hrafna.  Þegar sést til svartra 

hrafna nokkrum sinnum í röð er hægt að álykta að allir hrafnar séu svartir.  Hér er hægt 

að aðleiða að allir hrafnar séu svartir.  Næst þegar heyrist til hrafns er hægt með 

nokkurri vissu að alhæfa að allir hrafnar eru svartir, sem er afleiðsla, og þar af leiðir 

hljóti þessi að vera einnig svartur (islandia.is, 2011). 

Markmið rannsókna, hvort sem farið er eftir eigindlegri eða megindlegri aðferðafræði 

er að fá nýja, betri eða nákvæmari upplýsingar um hin ýmsu sjónarhorn á 

hegðunarmynstri mannfólksins (Helga Jónsdóttir, 2003).  

 

 

5.1 Eigindleg aðferð 

 

Eigindlegar aðferðir eru rannsóknir sem hafa þann tilgang að greina vilja, viðhorf og 

hegðun viðmælanda.  Rýnihópar, viðtöl og þátttökuathuganir eru dæmigerðar aðferðir 

sem notaðar eru við þessar tegundir rannsókna.   

Eigindlegar aðferðir er hægt að flokka í opin, hálfopin eða lokuð viðtöl.  Að notast við 

viðtöl sem gagnasöfnunaraðferð hefur þann kost að hægt er að safna gögnum með 

beinum orðaskiptum milli rannsakanda og viðmælanda hans.  Misjafnt getur verið við 

hvaða nálgun rannsakandinn notast og fer það eftir tilgangi viðtalsins og þeim 

forsendum sem í upphafi eru til staðar.  Ekki er óalgengt að notast við viðtöl sem 

rannsóknarform samhliða öðrum rannsóknar aðferðum og er markmiðið þá oft að afla 

nýrra upplýsinga eða til að dýpka skilning (Sigurlín Davíðsdóttir, 2003).  Útkoman úr 
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viðtölum er ekki tölfræðilegt yfirlit þar sem tilgangurinn með viðtölunum er að öðlast 

meiri skilning á viðfangsefninu (Jón Gunnar Bernburg, 2005).      

 

 

5.1.1 Gerð spurningarlista 

Rannsakandi ákvað að nota hálfopin viðtöl, en með því spurningaformi hefur spyrjandi 

til hliðsjónar punkta yfir þau atriði sem hann vill fá svör við, en röð þeirra ræðst að 

nokkru leyti af framvindu viðtalsins.  Hér er viðfangsefnið afmarkað að einhverju leiti 

með punktum eða hugmyndum af spurningum sem rannsakandinn vill fá nánari skýringu 

á.  Hér er það í hlutverki rannsakanda að taka niður þær upplýsingar sem berast frá 

þátttakanda og túlka þær í niðurstöðum.   

Hægt er að nota þær upplýsingar sem fást frá viðmælanda til að endurspegla hans 

viðhorf og upplifun á efninu sem fjallað er um.  Ekki má gleyma að framkoma og 

persónuleiki hjá viðmælandanum getur haft mikið að segja um framvindu viðtalsins og 

getur því verið mikilvægt að hafa nákvæma lýsingu á staðsetningu og viðmælandanum 

sjálfum (Helga Jónsdóttir, 2003).     

Megin ástæða viðtalsins var að geta útbúið grunnhugmynd að megindlegu 

rannsókninni. Spurningalistinn var hálfopinn með það markmið að geta kafað enn dýpra 

inní starfsemi Peocon.  Lagt var af stað með nokkrar grunnspurningar en svo var bætt 

við þar sem þurfti.  Þessi aðferð þótti henta vel til að nálgast einstaklinginn í hans eigin 

umhverfi og kynnast honum á hans eigin forsendum. 

 

 

5.1.2 Þátttakendur  

Aðeins var tekið eitt viðtal þar sem Jón Gunnar Björnsson sér um ráðgjöfina hjá 

fyrirtækinu Peocon.  Viðtalið var tekið til að öðlast dýpri skilning á viðfangsefninu og 

starfsemi fyrirtækisins.   

Jón Gunnar Björnsson er framkvæmdastjóri Peocon. Hann er 34 ára 

tölvunarfræðingur með MBA gráðu frá Háskóla Íslands.  Hann er með 14 ára 
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starfsreynslu í tæknigeiranum og hefur starfað sem hugbúnaðarráðgjafi, við 

verkefnastjórnun í hugbúnaðarþróun sem og sölu og markaðsetningu hugbúnaðarlausna 

undanfarin ár.  Jón Gunnar var meðal fyrstu starfsmanna Peocon og skrifaði fyrstu 

útgáfur hugbúnaðarlausna félagsins.  Nokkrum árum síðar í janúar 2010 sneri hann aftur 

til Peocon til þess að leiða sókn félagsins á nýja markaði og marka því nýja stefnu.  Í 

millitíðinni starfaði hann hjá Mönnum og músum og Nýherja.   

 

 

5.1.3 Framkvæmd og markmið 

Haft var samband við Jón Gunnar Björnsson og fenginn tími fyrir viðtalið.  Viðtalið fór 

fram á vinnustað þátttakanda klukkan 10 að morgni mánudaginn 4 apríl.  Úti var rigning 

og frekar kalt í lofti.  Aðstæðan á vinnustað Peocon fyrir viðtal var ekki góð og aðstaðan 

kuldaleg og frekar tómleg.   

Fyrirtækið er staðsett í bráðabirgða húsnæði í Akralind 4, rétt fyrir ofan Smáralindina.  

Í húsnæðinu eru meðal annars  fyrirtækin Akvaplan-Niva. Auðnir ehf og Brimvör ehf.  

Ákveðið var að taka viðtalið í húsnæði Peocons þar sem að líklegt er talið að viðkomandi 

nái að opna sig betur og tjá sig um starfsemi fyrirtækisins þar sem hann var staddur í 

eigin umhverfi.  Gengið var úr skugga um réttmæti upplýsinga með þeim hætti að 

hljóðrita samtalið.   

Markmiðið með eigindlega viðtalinu var að undirbúa megindlega rannsókn.  Það er 

talið hagkvæmt að notast við eigindlega rannsóknarvinnu í byrjun þegar ætlunin er að fá 

tölulegar upplýsingar.  Ætlunin var með viðtalinu að ná fram heildarmynd að 

samskiptunum milli ráðgjafans og viðskiptavinarins sem nýst gæti við gerð á 

spurningalistanum fyrir megindlegu rannsóknina.  
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5.1.4  Greining gagna og úrvinnsla 

Skráðar voru niður allar vettvangsnótur þar sem lögð var áhersla á að geyma 

upplýsingar um upplifun og samskipti aðila til að viðhalda réttmæti niðurstaðna sem 

best.  Viðtalið var vélritað frá orði til orðs.   

Byrjað var á því að kóða viðtalið, sem fólst í því að hlusta ítrekað á viðtalið aftur og 

aftur og skráð niður þau atriði sem fram komu um tengingu milli aðferða sem Peocon 

beitt við ráðgjöf og því ferli sem talað er um í bókinni „The Seven C´s of Consulting“.  Að 

lokum var búinn til listi með þeim atriðum sem töldu mestu máli skipta.  Viðtalið tók allt 

í allt eina og hálfa klukkustund með spjalli sem átti sér stað áður en farið var í 

spurningarnar. 

 

 

5.1.5 Niðurstöður 

Viðtal var tekið við Jón Gunnar Björnsson, framkvæmdastjóra Peocon 4 apríl 2011.  Til 

að byrja með var Jón Gunnar var beðinn um að lýsa starfsemi Peocon.  Í ljós kom að 

núverandi starfsemi fyrirtækisins snýst að því að starfrækja talningarbúnað fyrir 

verslanir, verslunarmiðstöðvar og alls staðar þar sem einhver ávinningur gæti fylgt því 

að fylgjast með fjölda viðskiptavina.  Þeirra daglega starfsemi snýst um að fylgjast með 

talningarbúnaðinum og setja upp skýrslur.   

Framtíðarsýn Jóns Gunnars er að verða mikilvægur hlekkur í viðskiptagreind 

fyrirtækja og þá sérstaklega hjá smásölufyrirtækjum.  Í því ferli væri Peocon að keyra 

saman talningu viðskiptavina, sölutölur og stimpilklukkur til að geta búið til þekkingu úr 

gögnunum.  Út úr þeim upplýsingum gæti fyrirtæki sem nýtir sér þjónustu Peocon 

fundið út hvenær búðin ætti að vera opin og hvenær lokuð, hversu margir ættu til 

dæmis að vera á vakt á fimmtudögum klukkan þrjú og fundið út af hverju ein verslun er 

að selja meira en önnur þrátt fyrir að vera staðsettar á svipuðum stað.  Með þessum 

upplýsingum ættu fyrirtæki að geta bætt sína þjónustu og hámarkað hagnað.  Markmið 

Peocon er að verða topp viðskiptaráðgjafi fyrir smásölufyrirtæki. 

Helstu viðskiptavinir Peocon eru verslunarmiðstöðvar, smávöruverslanir, 

matvöruverslanir, byggingavöruverslanir, söfn, sundlaugar og íþróttahús.  Einnig eru þeir 
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með starfsemi erlendis, tvær verslunarmiðstöðvar í Riga í Lettlandi, eina í Kungsbacka í 

Svíþjóð og síðan Moods of Norway sem er með verslanir út um allt í Noregi.  Þar hefur 

Peocon náð að hafa mikil áhrif á framvindu fyrirtækisins með viðskiptagreind, 

skýrslugerð og ráðgjöf. 

Moods of Norway er eins og Jón Gunnar tekur til orða „case study“ eða sá 

viðskiptavinur sem hann styðst hvað mest við þegar kemur að því hvernig fyrirtæki hann 

vill byggja upp.  Hann lagði allt í sölurnar til þess að ná þeirri verslunarkeðju og uppskar 

eins og hann sáði.  Þó svo að fórnarkostnaður hafi verið mikill þá hafi ávinningurinn 

verið mun meiri þegar lengra leið á samstarfið.  Hann greindi tölurnar og fann leiðir fyrir 

viðskiptavininn til þess að auka hagnað sinn og veltu.  Moods of Norway eru virkilega 

ánægðir með samstarfið og það sýnir honum að hann er að fara í rétta átt þó svo að 

hann vildi gjarnan geta gert sambærilega hluti fyrir fleiri fyrirtæki en starfsmenn og tími 

eru af skornum skammti.  Ákvörðun hans um að leggja svona mikla áherslu á Moods of 

Norway kom til vegna þess að hann vissi að hann þyrfti að byggja upp traust og ímynd.  

Peocon eins og það var, hafði ekki sérstaklega sterka ímynd og viðskiptavinir þess hafa 

ekki fengið næga athygli.  Moods of Norway er því þeirra flaggskip þar sem samstarfið 

gengur vel.    

Jón Gunnar talaði um að þeirra helsti veikleiki núna sé að nálgast nýja viðskiptavini 

þar sem lítið sem ekkert hafi verið gert í markaðsmálum síðastliðin fimm ár.  Enn sem 

komið er hafa þeir þurft að ná í alla sína viðskiptavini sjálfir þar sem lítið sé um að 

fyrirtæki komi til þeirra og biðji um ráðgjöf. 

Gögnin um fyrirtækið aflar Peocon sér með talningarvélum og talaði Jón Gunnar um 

að best væri fyrir þá ef fyrirtækið veitti þeim strax upplýsingar um sölutölur til að geta 

sýnt framá ávinning.  Öll starfsemi Peocon er rafræn, einungis þarf að setja upp 

talningavélar og frá þeim eru öll gögn send í gagnagrunn sem Peocon vinnur síðan 

upplýsingar út úr.   

Dæmigert verkefni sem Peocon fæst við byrjar á því að telja og tengjast 

viðskiptakerfum og taka niður grunnupplýsingar sem eru þá helst söluhlutfallið, 

meðalkarfan og fjöldi viðskiptavina.  Verslunarstjórum eru sendar tölur í lok hvers dags.  

Peocon býr til vikugögn það sem skoðað er hvernig söluhlutfallið breytist eftir vikum og 
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jafnvel milli daga og fundin einhver misræmi sem ættu ekki að vera og hver ástæðan 

fyrir þeim sé.   

Jón Gunnar minntist á að þeir færu eftir stöðluðu ferli við innleiðingu á verkáætlun 

þar sem byrjað væri á því að skilgreinda ábyrgðaraðila og verkefnastjóra hvoru megin.  

Þeirra helstu ferli eru byggð upp þannig að þeir setja upp talningakerfin og 

viðskiptavinurinn heyrir ekkert í Peocon nema til að fá reikninga eða ef eitthvað bilar.  

Við stærri verkefni hafa þeir ekki enn hannað neina ferla en það er markmið sem koma 

skal.   

Peocon stuðlar að því að breytingarnar nái í gegn með stuðningi við viðskiptavini sína 

og með því að sanna að talningarnar þeirra séu réttar.  Jón Gunnar telur mikilvægt sé að 

sýna fram á árangur með stöðugum mælingum.  Þeir sannreyna að lausnin henti og skili 

ávinningi með tvenns konar hætti, skoða mælingar svart á hvítu í skýrslunum og með 

samskiptum við stjórnendur. 

Jón Gunnar talaði um að þeir haldi stöðugu sambandi við viðskiptavini sína eins oft og 

kostur er án þess að vera uppáþrengjandi.  Markmiðið hjá þeim er að byggja upp 

samband á persónulegum nótum, vinna traust hjá viðskiptavininum.  Flest verkefni sem 

þeir vinna eru byggð á langtímasamböndum þar sem viðskiptavinir eru yfirleitt í áskrift. 

Að lokum var Jón Gunnar spurður að því hvort hann þekkti til bókarinnar „The Seven 

Cs of Consulting“ og sagðist hann þekkja hana mjög vel og talaði hann um að 

draumurinn væri að byggja upp Peocon í kringum hugmyndafræðina sem bókin talaði 

um.  Einnig fannst Jóni Gunnari meiriháttar að spyrjandinn væri að vitna í bókina í þessu 

verkefni.          
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5.2 Megindleg aðferð 

 

 

Notast var við spurningakönnun til að afla upplýsinga í megindlegu 

rannsóknaraðferðinni.  Styrkur spurningakannana liggur í þeim fjölda svara sem þær 

geta safnað, fjölbreytileika og réttmæti þeirra er töluverð.   

Mikilvægt er að vanda vel við hönnun spurningalista bæði hvað varðar orðalag og 

mælikvarða (Þorlákur karlsson, 2003).  Í megindlegri rannsóknaraðferð byggja 

niðurstöður og greiningar á fjölda svara og tölfræðilegri marktækni.  Með spurningalista 

er þannig hægt að ná til fleiri þátttakenda og ættu því niðurstöður að vera áreiðanlegri.  

Hins vegar er ekki hægt að taka þekkingu eða reynslu inní könnunina (Jón Gunnar 

Bernburg, 2005).  Sú rannsóknaraðferð sem notuð var í seinnihluta rannsóknarinnar var 

spurningakönnun.  Spurningalistar teljast til gagnaöflunar með megindlegri nálgun á 

viðfangsefnið og er ætlun þeirra að safna gögnum fyrir tölulega úrvinnslu þar sem 

markmiðið er að mæla viðhorf á marktækan hátt.   

 

 

5.2.1 Gerð spurningarlista 

Markmið rannsóknarinnar var að mæla ánægju viðskiptavina á fyrirtækinu Peocon og 

finna þannig svar við rannsóknarspurningu verkefnisins.   

Spurningalistinn var saminn með það að markmiði að reyna að komast að viðhorfi  

viðskiptavina Peocon til fyrirtækisins.  Spurningalistinn samanstóð af 19 spurningum og 

voru þær allar settar upp sem skalabreytur nema ein sem var nafnbreyta þar sem spurt 

var „hvor á oftast frumkvæði af samskiptum þið eða Peocon?“.  Spurningarnar snéru 

aðallega að því að athuga ánægju viðskiptavina á ferlinu sem Peocon færi í gegnum með 

þeim, hvort þeir fengju allar þær upplýsingar sem þeir þurftu og hvort þeim fyndist að 

sú fjárfesting sem þeir lögðu í fyrirtækið hafa skilað sér?  Leitast var við að mæla á 

tölulegan hátt viðhorf viðskiptavina til ýmissa þátta og upplifun þeirra á ferlinu. 
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Spurningalistinn var einfaldaður eins og hægt var.  Reynt var að hafa hann skýran og 

eins stuttan og mögulegt var til að forðast misskilning þátttakenda.  Hér var leitað eftir 

nýjum upplýsingum um hegðun og eftirspurn til að geta fengið heildarmynd af 

samskipum ráðgjafa og ráðþega.  Ekki var beðið um neinar grunnbreytur þar sem talið 

var að þær hefðu lítil sem engin áhrif á útkomu.     

 

 

5.2.2 Þátttakendur 

Úrtak megindlegu rannsóknarinnar samanstóð af tengiliðalista Peocon.  Spurningalistinn 

var sendur á 105 manns, þar af voru 9 sem ekki voru lengur með sama póstfang og 3 

sem voru utan skrifstofu á meðan könnunin átti sér stað.   

Alls fengust 17 svör í lokinn.  Talið var að 20% af þeim sem voru á listanum hefðu litla 

sem enga þekkingu á Peocon og gætu þar af leiðandi ekki tekið þátt í könnuninni.      

 

 

5.2.3 Gagnaöflun og framkvæmd 

Frumgagna var aflað og við gagnaöflunina notaðist rannsakandinn við spurningakönnun 

sem innihélt 19 spurningar.  Þessar spurningar tóku mið af rannsóknarmarkmiðunum og 

gögnum úr eigindlega hlutanum.   

Áður en spurningalistinn var sendur út var framkvæmd forprófun þar sem 

spurningalistinn var lagður fyrir 10 manns til að athuga hvort eitthvað væri ábótavant 

við uppsetningu hans.  Einnig var listinn sendur á leiðbeinanda.  Þetta var gert til að 

tryggja að spurningalistinn væri auðskiljanlegur fyrir svarendur og myndi ekki vekja upp 

spurningar hjá þeim.   

Forprófunin var einnig gerð til að draga úr líkum á úrtaksskekkju og reyna að tryggja 

hámarks gæði upplýsinga.  Fenginn var listi yfir viðskiptavini Peocon og spurningalistinn 

sendur rafrænt á þann hóp.  Alls var listinn sendur á 105 tengiliði.   Spurningalistinn var 

gerður rafrænn á slóðinni http://profbudir.is/peocon_survey.php (viðauki 2).  Slóð á 

spurningalistann var sendur út með tölvupósti og heimasíðan virkjuð og stóð 

http://profbudir.is/peocon_survey.php
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gagnasöfnunin í 4 daga í byrjun apríl 2011.  Gögnum var síðan breytt í upplýsingar með 

því að nota SPSS tölfræðiforritið.  Þær takmarkanir sem rannsakandinn þurfti einna helst 

að glíma við voru, ekki nægilegt fjármagn né tími sem hefði geta leitt til að rannsóknin 

hefði orðið mun viðameiri og ýtarlegri og þar af leiðandi meiri marktækni.       

 

 

5.2.4 Greining gagna og úrvinnsla 

Hér verður farið í og fjallað um einfalda tíðnigreiningu og línulega aðhvarfsgreiningu 

sem gerðar voru með forritun SPSS.  Með þessari rannsókn var ætlunin að kanna viðhorf 

og ánægju viðskiptavina Peocon til fyrirtækisins .   

 

 

5.2.5 Einföld tíðnidreifing  

Byrjað var á því að spyrja „Hversu mikil eru samskipti þín við Peocon?“.  Eins og sést á 

mynd 6 kom í ljós að 23,5% þóttu samskiptin við fyrirtækið vera lítil og 70,6% sem töldu 

samskiptin vera mjög lítil.  Ekki nema 5,9% af svarendum þóttu samskiptin vera í 

meðallagi. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Mynd 6: Hversu mikil eru samskipti 
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Mynd 7 sýnir að það voru oftast viðskiptavinir Peocon sem tóku fumkvæði og höfðu 

samband við fyrirtækið af fyrra bragði eða 76,5% af þeim sem svöruðu. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Mynd 7: Frumkvæði af samskiptum 

 

Þegar spurt var hvort viðskiptavinir þekktu lausna- og ráðgjafaframboð Peocon kom í 

ljós að 52,9%þekktu lausna- og ráðgjafaframboð Peocon mjög lítið.  Enginn hakaði við 

mikið né mjög mikið.   

35,3% töldu að fyrirtækið myndi leggja sig annaðhvort mikið eða mjög mikið fram við 

að skilja þarfir viðskiptavina sinna.  Einungis 11,8% fannst Peocon leggja lítið eða mjög 

lítið á sig.   

Sami fjöldi eða 11,8% fannst Peocon leggja lítið eða mjög lítið á sig þegar spurt var 

hvort þeim findist Peocon kafa dýpra í vandamálið en einungis einkennin sýndu og þeim 

sem fannst Peocon leggja mikið eða mjög mikið á sig við.  76,4% hafði ekki myndað sér 

skoðun.  

Samkvæmt mynd 8 var fólk nokkuð sammála um það að Peocon fylgdi fastmótuðum 

vinnuferlum eða 35,4% en 41,2% taldi það hvorki né.  Þó að það væri rúmur helmingur 

eða 52,9% sem höfðu enga skoðun á því hvort Peocon fylgdi fastmótuðum ferlum við 

innleiðingu lausna voru 29,4% sem töldu að Peocon fylgdi einhvers konar ferlum við 

innleiðingu lausna. 
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5,80%

17,60%

41,20%

35,40%

Hefur þú á tilfinningunni að Peocon 
fylgi fastmótuðum vinnuferlum?
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Lítið

Hvorki né

Mikið

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Mynd 8: Fastmótað vinnuferli 

Nánast jafn margir voru á þeirri skoðun að Peocon legði mikið á sig til að setja sig í spor 

viðskiptavina eða 41,2% og þeir sem voru hlutlausir í þeirri spurningu eða 47,1%.   

Einnig kom í ljós eins og sjá má á mynd 9, með spurningunni „Hefur þú á 

tilfinningunni að þær lausnir sem Peocon leggur til henti við lausn þinna 

vandamála?“.Þeir sem svöruðu mikið voru 35,3% og þeir sem svöruðu annað hvort lítið 

eða mjög lítið voru samanlagt 23,5%.. 

 

Mynd 9: Hentug lausn 
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35,3%

29,4%

17,6%

11,8%
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17,6%

23,4%

47,1%
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Opna lausnir Peocon ný tækifæri fyrir þig 
til að ná árangri?
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Hvorki né

Mikið

11,8% töldu að Peocon opnaði ný tækifæri fyrir þá sem nýttu sér þjónustu þeirra til að 

ná árangri.  Aftur á móti voru það 41% sem töldu nær engin  ný tækifæri skapast vegna 

lausna sem Peocon býður uppá eins og sjá má á mynd 10.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Mynd 10: Ný tækifæri 

 

Meira en helmingur svarenda eða 64,7% töldu Peocon ekki minnka óvissu tengda 

verkefninu eins og sést á mynd 11.  Aftur á móti voru það 17,76% sem voru sammála því 

að Peocon minnkaði þá óvissu sem var tengd því verkefni sem verið var að vinna með. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Mynd 11: Minnka óvissu 
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Niðurstaðan við spurningunni „Hversu ánægður ertu með lausn frá Peocon?“ sást að 

almennt var fólk ánægt með þá lausn sem Peocon bauð uppá.  Aðeins 17,6% voru mjög 

óánægðir með lausnina og 41,2% voru hlutlausir í þeim málum. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Mynd 12: Ánægja með lausn 

 

Almennt kom í ljós að fólk var mjög sammála eða sammála því að sú lausn sem Peocon 

bauð uppá leysti það vandamál sem byrjað var með í upphafi eða 47,1%.  29,4% töldu 

að ekki nægilega vel væri staðið að því að leysa upphaflegt vandamál og 23,5% höfðu 

enga skoðun.  

 

 

 

 

 

 

 

 

Mynd 13: Leysir lausn upphaflegt vandamál 
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29,4% töldu að Peocon sannreyndi þær lausnir sem fyrirtækið bauð uppá til að leysa 

upphafleg vandamál.  Jafn margir eða 29,4% voru á þeirri skoðun að Peocon fylgdi því 

ekki eftir að skoða hvort lausnirnar sem þeir buðu uppá leysti vandamálið.    

Einnig voru jafn margir sem töldu sig finna marktækan ávinning af þeim lausnum sem 

boðið var og þeir sem fundu engan ávinning eða 29,4% af svarendum.  41,2% voru 

hlutlausir.  Samkvæmt mynd 14 sést að þeim sem fannst að Peocon hafi kennt þeim að 

nýta þær upplýsingar sem lausnirnar bjóða uppá voru einungis 5,9% en 47% töldu sig 

enga þekkingu hafa á hvernig best væri að vinna með þær lausnir sem bauðst. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Mynd 14: Hagnýting upplýsinga 

Í lokinn var spurt að því hversu líklegt viðskiptavinir héldu að þeir myndu halda áfram 

viðskiptum við Peocon voru 41,1% sammála eða mjög sammála því að þeir myndu halda 

áfram að nýta sér þjónustu sem þeir buðu uppá.  Einungis 11,8% töldu það ólíklegt að 

þeir myndu halda áfram viðskiptum við Peocon og 47,1% voru ekki búin að mynda sér 

skoðun.   
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Þegar skoðað var ánægja, mynd 15, með samstarfið við Peocon kom í ljós að 41,1% 

viðskiptavina voru annaðhvort ánægðir eða mjög ánægðir með samstarfið en 11,8% 

voru óánægðir með það samstarf.  Stór hluti svarenda virðist ekki hafa myndað sér 

skoðun á samstarfinu eða 47,1%.  

 

 

 

 

 

 

 

 

Mynd 15: Ánægja með samstarfið 

 

 

5.2.6  Fylgni 

Með línulegri aðhvarfsgreiningu var notaður fylgnistuðul Pearsons (r) til að athuga hvort 

tvær eða fleiri breytur hafi línulega fylgni.  Pearsons r mælir línulegt samband á milli 

tveggja breyta á jafnbilakvarða eða hlutfallskvarða.   

Þegar skoðaður er fylgnistuðullinn (r) sem er á skalanum -1,00 til +1,00 það sem -1 er 

fullkomin neikvæð fylgni, 0 er engin fylgni og +1 er fullkomin jákvæð fylgni.  R2  (R-

square) segir til um að hve miklu leyti breyturnar fylgja hvor annarri, sem sagt hvernig 

þær breytast í takt við hvor aðra.  Ef (r=0,50) þá verður (r2=0,25) eða 25% sem segir til 

um að 25% breytileiki annarrar breytunnar breytist í takt við breytileikann í hinni 

breytunni.   fylgnimælingum.  Einungis verður fjallað um þær spurningar sem voru 

marktækar.  

Niðurstöður spurninganna  „Opna lausnir Peocon ný tækifæri fyrir þig til að ná 

árangri?“ og hjá þeim sem svöruðu „Hjálpar Peocon til við að minnka óvissu tengda 
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verkefnavinnu?“.  Marktæk fylgni var milli spurninganna miðað við 95% öryggismörk.  

Fylgnistuðullinn var (r=0,682) sem segir til um að samanburðurinn á spurningunum er 

með háa jákvæða fylgni.  Það gefur til kynna að þeir sem voru sammála  fyrri 

spurningunni voru einnig sammála seinni eða öfugt.   

Fylgni var skoðuð milli spurninganna „Opna lausnir Peocon ný tækifæri fyrir þig til að 

ná árangri?“ og „Hversu ánægð/ur ertu með lausn frá Peocon“ þar var fylgnistuðullinn 

(r= 0,759) sem er há jákvæð fylgni.   

Há jákvæð fylgni mældist einnig milli „Fylgir Peocon eftir innleiðingu til að stuðla að 

ávinningi?“ og „Hefur Peocon kennt þér að hagnýta þær upplýsingar sem lausnirnar 

gefa?“ með (r=0,636)  

Fylgni mældist milli spurninganna „Hefur þú á tilfinningunni að Peocon fylgdi 

fastmótuðum vinnuferlum?“ og „Hefur þú á tilfinningunni að Peocon fylgi fastmótuðum 

verkferlum við innleiðingu lausna?“ og var hún há jákvæð eða með (r=0,743) 

Marktæk fylgni var milli spurninganna „Hversu ánægður ertu með lausn frá Peocon?“ 

og “Hjálpar Peocon til við að minnka óvissu tengda verkefninu?“.  Fylgnistuðullinn var 

(r=0,586) sem er há jákvæð fylgni.  

Marktækur munur var einnig milli „Hversu ánægður ertu með lausnina frá Peocon?“ 

og „Leysir lausnin það vandamál sem komið var með í upphafi?“ þar sem 

fylgnistuðullinn var (r=0,782) sem bendir til að þeir sem voru ánægðir með lausnina frá 

Peocon fengu þá lausn sem leysti þeirra vandamál.  

Neikvæð há fylgni mældist milli breytanna „Hversu líklegt er að þú haldir áfram 

viðskipum við Peocon?“ og „Hver á oftast frumkvæði að samskipum?“.  Hér var notast 

við stuðulinn 1 fyrir Peocon og stuðulinn 2 fyrir „Við“ á móti að stuðullinn 1 merktur 

sem mög ólíklega og stuðullinn 5 mjög líklega.  Þar sem neikvæð fylgni kom er hægt að 

lesa það þannig að þar sem Peocon hefur samskipti af fyrrabragði eru viðskiptavinirnir 

líklegri til að halda áfram viðskiptum og öfugt. 
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6 Umræða og lokaorð 

6.1 Umræða 

 

Þegar rannsóknin er skoðuð í heild sinni kemur í ljós að fyrirtækið Peocon hefur tækifæri 

til að bæta sig á ýmsum sviðum.  Þrátt fyrir að niðurstöður úr spurningakönnuninni væru 

ekki sérlega jákvæðar þá voru þær alls ekki eingöngu neikvæðar.  Það má sjá á því að 

flestir þeir sem svöruðu merktu við hvorki né.  Það var því ekki mikil vitneskja um 

fyrirtækið eða þær lausnir sem það býður uppá.  Útfrá þessu má lesa að Peocon hefur 

mikla möguleika á því að byggja upp sterkt fyrirtæki ef rétt verður farið að 

markaðssetningu.   

Þær tölulegu upplýsingar sem fengust með rannsókninni voru helst þær að 76,5% af 

svarendum höfðu samband við fyrirtækið af fyrra bragði en þeir sem Peocon hafði 

samband við voru líklegri til að halda viðskiptum áfram.  Hér er mikilvægur punktur fyrir 

Peocon til þess að bæta sig og það gætu þeir auðveldlega gert með því að senda til 

dæmis fréttabréf í tölvupósti stöku sinnum og minna á sig og bjóða fram þjónustu.  

Annað atriði sem Peocon gæti nýtt sér er að 47,1% höfðu ekki myndað sér skoðun á því 

hvort fyrirtækið legði mikið á sig við að setja sig í spor viðskiptavina en 41,2% töldu þá 

setja sig í þeirra spor.  Þessa niðurstöðu getur fyrirtækið nýtt sér í að byggja upp ímynd 

og þekkingu á starfseminni þar sem skoðun viðskiptavina var ekki slæm þó þeir hefðu 

enga skoðun.  Það kom greinilega í ljós að framkvæmdastjóri Peocon, Jón Gunnar 

Björnsson reynir að setja sig í spor viðskiptavina sinna og ímyndar sér hvernig hann 

myndi vilja að vandamálið væri leyst.  Þessu þarf hann að koma til skila þar sem engin 

skoðun er á því hvort fyrirtækið beri hag þeirra fyrir brjósti.  Ekki þarf að breyta 

neikvæðri ímynd yfir í jákvæða heldur er hægt að byggja á því sem fyrir er og bæta sig.      

Stærsti hluti þátttakanda í spurningakönnuninni sá engin ný tækifæri opnast við þær 

lausnir sem Peocon bauð fram.  Þær niðurstöður gætu stafað af því að Peocon hefur 

ekki kennt viðskiptavinum að nýta þær upplýsingar sem fást úr skýrslum 

talningaforritsins.  Þetta gæti verið tækifæri fyrir Peocon.  Með því að auka þekkingu 

viðskiptavina hefur Peocon möguleika á að auka veltu sína.  Að nálgast nýja viðskiptavini 
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getur verið erfitt og kostnaðarsamt þannig að það gæti verið tækifæri fyrir Peocon að 

endurnýja kynnin við núverandi viðskiptavini.       

Stór hluti svarenda var þeirrar skoðunar að Peocon hjálpaði ekki til við að minnka 

óvissu á verkefnin en þrátt fyrir það voru 41,2% ánægðir með þær lausnir sem þeir 

bjóða uppá.  Einungis 17,6% voru mjög óánægðir.  Hér er jákæður punktur fyrir Peocon 

þar sem 41,2% höfðu ekki myndað sér skoðun á því hvort þeir væru ánægðir með 

lausnina eða ekki.  Að sjálfsögðu er ekki mjög jákvætt að tæp 18% eru mjög óánægðir en 

það má útskýra með því að ekki hafði verið settur mikill kraftur í að laga það sem ekki 

var nógu gott þar sem starfsmenn voru og eru enn of fáir og forgangsröðunin kannski 

ekki alltaf rétt.  Þessar upplýsingar getur Peocon nýtt sér til þess að halda áfram með 

þær lausnir sem þeir eru með til þess að auka veltu og bæta ímynd.   

Þegar hugmyndafræði bókarinnar er borin saman við viðtalið má sjá að Peocon á 

ennþá svolítið í land með að ná að markaðsetja sig sem ráðgjafafyrirtæki fyrir 

smásölufyrirtæki hér á landi. Það má útskýra með skorti á tíma og starfsfólki.  

Hugmyndir Jóns Gunnars og það hvernig hann vinnur með viðskiptavin eins og Moods of 

Norway sýnir hvernig hann hefur hugsað sér að breyta fyrirtækinu.  Hann er meðvitaður 

um þá stöðu sem fyrirtækið var komið í en er hægt og rólega að bæta ímyndina.  Hann 

þekkir vel til bókarinnar The 7 C´s of Consulting og þekkir hugmyndafræðina vel.  Ef 

Moods of Norway er tekið sem dæmi má sjá að þar fer hann eftir ferlunum og notar 

verkfærin í bókinni.  Jón Gunnar talar við viðskiptavininn á persónulegum nótum og 

hefur tekið sér góðan tíma í að kynnast honum.  Hann þekkir vel til verslananna þar sem 

hann hefur farið nokkrum sinnum til þeirra í heimsókn, bæði á fundi og til þess að setja 

upp talningarbúnað.  Hann gefur sér alltaf tíma til að fara yfir tölur og svara póstum 

hvort sem það er á vinnutíma eða ekki ef mikið er í húfi eins og við opnun nýrrar 

verslunar.  Hann setur sig í spor þeirra og ímyndar sér hvernig þjónustu hann myndi vilja 

ef hann væri verslunareigandi.  Hann tók allar þær tölur sem hann fékk úr 

talningarbúnaðinum og bar þær saman við önnur gögn og greindi þannig nákvæma 

stöðu fyrirtækisins.  Hann fann það út að mönnunin skilaði ekki þeim hagnaði sem 

fyrirtækið óskaði eftir.   

Í samvinnu við Moods of Norway hannaði hann nýtt vaktaskipulag sem skilaði 

verulegum hagnaði á viku.  Breytingin var tiltölulega einföld og starfsfólkið var tilbúið að 
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leggja á sig þær breytingar sem fyrirtækið óskaði eftir.  Þarna sést að hann fer eftir 

fyrstu þrepum bókarinnar, þar sem hann hefur gögnin fyrir framan sig þá sér hann líka 

hvort breytingar verða á veltutölum og hvort eitthvað breytist.  Hann getur því staðfest 

það að breytingin er að skila hagnaði og að breytingin er að festa sig í sessi.  

Sambandinu er ekki lokið því hann hefur haldið áfram að selja þeim lausnir í fleiri 

verslanir og fleiri tegundir af skýrslum.  Þetta sýnir að Jón Gunnar er greinilega að nota 

aðferðina sem The 7C´s of Consulting er að nota þó svo að hún einskorðist núna aðeins 

við einn viðskiptavin en það er greinilega að það hefur farið mikil vinna í þann 

viðskiptavin.  Samstarfið gengur vel og allir eru ánægðir með það sem þeir fá út úr 

sambandinu.   

Jón Gunnar hefur fengið meðæli frá þeim sem hann getur birt á heimasíðunni og 

Moods of Norway hafa fengið ráðgjafa sem er tilbúinn að aðstoða þá nánast hvenær 

sem er.  Það sást að Peocon fór ekki af stað með Moods of Norway til þess eingöngu að 

auka sína eigin veltu og næla sér í samning heldur settu þeir sér það að markmiði að 

byggja upp samband sem væri traust og langvinnt.  Það hefur tekist eins og staðan er í 

dag.   

Peocon hefur núna öðlast reynslu með þessum viðskiptavin og getur byggt á henni til 

þess að ná í fleiri viðskiptasambönd.  Hinsvegar verða þeir að vera meðvitaðir um að 

spegla ekki þær lausnir sem hentuðu Moods of Norway beint yfir á annan viðskiptavin, 

en það er sérstaklega tekið fram í bókinni The 7 C´s of Consulting.  Það væri einföld og 

fljótleg lausn en myndi líklega ekki skila þeim langvinna árangri sem Peocon þarf á að 

halda.  Skammtímalausnir henta mörgum en á meðan Peocon er að byggja upp ímynd 

sína og skapa traust hjá viðskiptavinum bæði núverandi og mögulegum þá þýðir ekki að 

horfa til þess að ná sér í næsta viðskiptavin sem eykur veltuna tímabundið.  Ef rangt er 

haldið á spilunum í því sambandi gæti það kostað Peocon miklu meira heldur en aðeins 

áskriftina.  Það sést að Jón Gunnar er meðvitaður um möguleikana sem felast í 

fyrirtækinu og hann hefur skýra sýn á því hvernig á að komast þangað.  Það er þó 

augljóst að hindranir eins og skortur á starfsfólki og klukkutímar í sólarhringnum eru 

gífurlega miklar.  Þetta væri hægt að bæta um leið og einum eða tveimur starfsmönnum 

væri bætt við en aðeins erfiðara er að eiga við sólarhringinn.   
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Markaðsefni er enn allt á byrjunarstigi en það er allt í vinnslu og hugmyndir liggja fyrir 

um ýmisar leiðir.  Það er augljóst að það þarf að kynna fyrirtækið miklu betur og kynna 

fyrir núverandi viðskiptavinum þær lausnir sem eru í boði.  Það eru því næg verkefni 

framundan fyrir Peocon í markaðssetningu.      

 

 

6.2 Lokaorð 

 

Ráðgjafastarfið er margslungið starf.  Ráðgjafi þarf ekki eingöngu að vera mikill 

mannþekkjari heldur verður hann að geta lesið í hegðunarmynstur væntalegra 

viðskiptavina.  Það er ekki sjálfgefið að samstarfið verði farsælt þó að skrifað sé undir 

samning og stundum er jafnvel farsælla fyrir ráðgjafann að segja sig frá verkefni til þess 

að gæta að orðspori sínu.  Það er erfið ákvörðun en ráðgjafinn hefur í raun bara eitt 

vörumerki og það er hann sjálfur og hann þarf að vernda það.   Ráðgjafinn þarf því bæði 

að hugsa um sig og viðskiptavininn og það getur mögulega skarast á.   

Rannsókn þessi var byggð upp í kringum bókina The 7 C´s of Consulting og til þess að 

sannreyna þau verkfæri sem bókin bíður upp á var fyrirtækið Peocon rannsakað með 

tilliti til þrepanna 7.  Fyrirtækið er í mjög mikilli mótun og það sést einna helst á því hve 

mörg verkefni það stendur frammi fyrir.  Hugmyndirnar eru ágætlega fastmótaðar en 

skortur á tíma og starfsfólki stendur í vegi fyrir að þær verði allar að veruleika.  Jón 

Gunnar hefur tileinkað sér það viðhorf að það sé betra að eyða tíma og vinnu í eitthvað 

sem gefur kannski ekki af sér fjárhagslegan ávinning um leið en getur verið mikill 

ávinningur til lengri tíma í orðspori og mögulega fleiri tækifærum.  Þannig byggir hann 

upp samband á réttan hátt samkvæmt bókinni og byggir upp traust og trúnað.  Hann 

virðist líka hafa það í huga að reyna að ná fleiri viðskiptum frá núverandi viðskiptavinum 

þó svo að hann hafi ekki komist í það að ganga á eftir því.  Hann ákvað sjálfur að 

forgangsraða verkefnum þannig að mikið púður fór í Moods of Norway til þess að byggja 

upp framtíðarsamband.  Það var í raun áhætta sem hann tók þar, þar sem margt hefði 

geta komið upp sem hefði geta skemmt sambandið og þá hefði hann verið búinn að 

eyða miklum tíma í eitthvað sem skilaði engum arði.  Sem betur fer tók hann rétta 
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ákvörðun þar sem sambandið stendur á styrkum stoðum í dag en hann virðist líka þurfa 

að leggja mikið á sig til þess að viðhalda því.   

Gögn úr spurningarkönnuninni sýna  að viðskiptavinir þekkja lítið fyrirtækið sem það 

verslar við né lausnirnar sem það býður uppá.  Það er vissulega áhyggjuefni en þó ekkert 

sem óeðlilegt getur talist þegar allt er tekið með í reikninginn.  Hugmyndir um það 

hvernig eigi að ná til viðskiptavina eru til staðar ásamt metnaði og vilja en aftur er það 

skortur á tíma og mannafla.  Þeir viðskiptavinir sem eru óánægðir eru tæp 18% og það 

er áhyggjuefni en það er líka um leið mjög góður mælikvarði til þess að setja sér 

mælanlegt markmið.  Þó svo að Peocon sjái um að mæla markmið og setja öðrum 

markmið sem þeir reyna að ná þá mega þeir ekki gleyma sér og sínum markmiðum.  

Þetta verkefni ætti því að vera góð byrjun fyrir þá til þess að byggja mælanleg markmið 

sín á.  Jón Gunnar hafði mikinn áhuga á gerð þessa verkefnis sem sýndi einnig að hann 

hefur áhuga á því sem hann er að gera og hann hefur metnað til þess að bæta sig.   

Við gerð þessarar rannsóknar þá varð rannsakanda ljóst hversu margþætt starf 

ráðgjafans er.  Þeir þættir sem skipta miklu máli eru þeir sem geta líka talist meðfæddir 

eiginleikar eins og að nota virka hlustun og geta sett sig í spor annarra, það er því ekki 

endilega á færi hvers og eins að verða góður ráðgjafi.    

Það liggur ljóst fyrir að Peocon veit hvert það stefnir en skortir aðföng.  Að mati 

rannsakanda er mikilvægt fyrir Peocon að efla samskipti sín við núverandi viðskiptavini 

og kenna þeim á verkfærin sem þeir bjóða upp á.  Peocon ætti að geta eflt samskipti sín 

á tiltölulega auðveldan hátt með litlum tilkostnaði öðrum en tíma og vinnu.  Það er 

einnig mat rannsakanda að Peocon ætti að notfæra sér þær niðurstöður sem rannsókn 

þessi leiddi af sér og setja sér mælanleg markmið.  Eins og sönnum ráðgjafa sæmir þá 

mælist rannsakandi til að Peocon leiti aftur til hans og noti þjónustu hans við 

endurtekningu rannsóknarinnar.       
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7 Viðauki 

7.1 Viðtal við Jón Gunnar Björnsson 

 

Lýstu starfssemi Peocon? 

Jón: Lýsa starfseminni já.  Eee viltu þá núverandi starfsemi eða það sem við 

stefnum að verða? 

Christa: Lýstu bara bæði fyrir mig, ég er aðallega að skoða hér heima en það væri 

gaman að vita hvernig starfsemin er hjá ykkur úti.  

Jón: Já ekkert mál. Hmm núverandi starfsemi Peocon er fyrst og fremst að 

starfrækja talningarbúnað fyrir verslanir, verslunarmiðstöðvar og í raun og veru 

alla mögulega staði þar sem það er einhver ástæða til þess að fylgjast með  því hvað 

það koma margir inn.  Dagleg starfsemi er sem sagt fyrst og fremst að passa að öll 

okkar kerfi telji og gera rútínu tékk á nákvæmni, stilla og svoleiðis.   

En svo um það sem við viljum vera, framtíðarsýnin mín eiginlega.  Hún er sú að 

við verðum á dýpra leveli hjá viðskiptavinunum en ekki bara fyrirtæki sem selur og 

rekur teljara.  Við viljum vera mikilvægur hlekkur í allri viðskiptagreind 

fyrirtækjanna sérstaklega smásölufyrirtækja, þar höldum við að við getum orðið 

mjög sterkir.  Þá snýst málið í raun og veru um að taka talninguna og keyra saman 

við sölugögnin, stimpilklukkurnar, þess vegna veðrið bara og já keyra þetta saman 

til þess að búa til þekkingu úr gögnunum og útskýra af hverju salan er svona eða hin 

segin, hvenær á búð að vera opin, hvenær á hún að vera lokuð, hvað eiga að vera 

margir á vakt á fimmtudögum klukkan þrjú.  Skoða sem sagt nákvæmlega söluna, 

körfustærðina, miðað við gestafjölda og starfsmannafjölda og finna hvernig við 

getum hámarkað hagnað.  Við viljum að búðir geti ekki án okkar verið og verði að fá 

tölurnar sínar til þess að setja sér ný og ný markmið til þess að ná.  Þetta snýst allt 

um það hjá öllum.  Það setja sér allir sölu eða þjónustu markmið og vilja ná þeim.  En 

til þess þarf mælanleg markmið og það erum við einmitt, við erum þessi mælanlegu 

markmið.  Við viljum hjálpa fyrirtækjum til að hámarka hagnað sinn með 

verkfærum frá okkur.  Þau fyrirtæki sem hafa verið hjá okkur í lengri tíma og löngu 
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áður en ég byrjaði nota gögnin ekki jafn ítarlega og við viljum og það er bara 

spurning um að setja sig í gírinn til að selja þeim meira.   

En eins og staðan er í dag þá er ég eiginilega eini ráðgjafinn í fyrirtækinu og 

maður nær ekki að sinna öllum eins vel og maður vildi.  Það er frústrerandi að horfa 

á tækifærin allt í kring og hafa bara 24 tíma í sólarhring.  En við vitum af þessu og 

við vitum hvernig við eigum að bæta okkur og það er allt í startholunum.    

Við erum byrjaðir á þessari vinnu og erum að vinna með Norðmönnunum í 

þessum anda.  Þar keyrum við öll gögn saman, gerum greiningar og ráðleggjum 

þeim um mönnun og fleira.  Það er eiginilega svona case study dæmið sem við 

styðjumst við.  Þar eru hlutirnir að gerast og við erum með virikilega ánægðan 

viðskiptavin.  Við byrjuðum með pilot í einni búð og vorum ekki að verðleggja okkur 

upp í topp á meðan við komum viðskiptasambandinu á.  Ég leit svo á að það væri 

ákveðinn fórnarkostnaður bara og einbeitti mér algjörlega að fyrirtækinu.  Kannski 

varð eitthvað annað á hakanum en þetta var það sem Peocon þurfti erlendis.  Við 

þurftum bara að vita að þetta gæti gengið upp.  Þetta var ekki auðvelt..neiii en þetta 

borgaði sig margfallt.  Ég lá í tölunum og gerði þetta bara eftir bókinni, ég fann 

skekkjuna hjá þeim og skoðaði hvar væri hægt að besta mönnunina.  Hvenær komu 

gestirnir og hvenær var fólkið í vinnu.  Þá sá ég fljótlega að með smá breytingum 

áttu þeir að geta aukið söluna eitthvað.  Ég átti ekki von á að það þýddi milljón í 

aukna velta á viku.  Það var virkilega skemmtilegur árangur. 

Markmiðið okkar er að verða í viðbót við að búa til talningargræjur og flotta 

business intelligence græjur, topp viðskiptaráðgjafar fyrir smásölugeirann.  Því við 

búum að gögnum og þekkingu sem aðrir eiga erfitt með að afla sér.  Nema þá 

fyrirtæki í svipuðum geira, en þau eru flest að einbeita sér að talningunni sjálfri.  Við 

erum með góðar talningargræjur en virðið  liggur í þekkingunni.  Til þess þurfum 

við samt hina tvo þættina, talninguna og aðferðir til að keyra þetta allt saman.  Það 

er skemmtilegt að vera að gera þetta fyrir Norðmennina og nota allar hliðarnar 

saman.  Það sýnir okkur að þetta er mögulegt.  En það væri náttúrlega gaman að 

vera með ennþá betri græjur og búnað en við byggjum á því sem við höfum.  Hitt 

kemur með tíð og tíma og fleiri viðskiptavinum.   
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Hverjir eru viðskiptavinirnir? 

Jón: Hér heima eru það aðallega verslunarmiðstöðvar, smávöruverslanir, 

matvöruverslanir, byggingarvöruverslanir, söfn, sundlaugar, íþróttahús já ég held 

að þetta nái nokkurn vegin að covera tegundir viðskiptavinanna.   

Og erlendis erum við svo aftur með verslunarmiðstöðvar og verslunarkeðjur, við 

erum með tvær verslunarmiðstöðvar í Riga í Lettlandi, eina í Kungsbakka sem er 

nálægt Gautaborg í Svíþjóð og svo stjörnuna okkar frá síðasta ári, Moods of Norway 

sem eru með verslanir útum allt í Noregi.  Þar erum við að stimpla okkur þokkalega 

rækilega inn, með viðskiptagreind, skýrslugerð og ráðgjöf eins og ég taldi aðeins 

upp áðan. 

Hver er hugmyndafræðin að baki ráðgjöfinni? 

Jón: Hugmyndin er einfaldlega sú að með því að telja viðskiptavinina og integrera 

gögnin við söluna og stimpilklukkurnar færð þú dýpri innsýn inn í það sem er í 

gangi í búðunum hjá þér.  Til dæmis gætirðu fengið svar við spurningum eins og, af 

hverju selur þessi búð minna en þessi, samt eru þær alveg eins á svipuðum stöðum í 

bænum. Hvað er þá að?  Nennir fólkið ekki að selja eða hvað er í gangi?   

En það er alls ekki allt því pælingin er eiginlega sú að fyrir verslunarrekstur sé oft 

auðveldara að ná árangri á tekjuhliðinni en á gjaldahliðinni.  Það er auðveldara að 

selja einum kalli í viðbót skyrtu af hverjum hundrað eða einni konu eitthvað glingur 

í viðbót við það sem hún er að kaupa en að lækka framleiðslukostnað eða 

aðflutningskostnað t.d.  Þegar öll framleiðslan er komin til Kína og allt er orðið just 

in tæmað og lagerinn veltur orðið 28 sinnum á ári, hvar ætlarðu þá að taka til í 

rekstrinum? Svoleiðis hlutir eru oft líka miklu meiri aðgerð fyrir fyrirtækið en 

söluhvatar og mælingar.  Það verður þá að auka tekjur ef það er búið að besta allt 

mögulegt í rekstrinum.  Og þar komum við inn. 

Hvernig nálgist þið viðskiptavinina? 

Jón: Það er í raun og veru helsti veikleikinn okkar núna, markaðsmálin hjá okkur 

eru búin að vera í frosti í fimm ár og núna erum við eitthvað að reyna að smíða 

okkur strategíu um það hvernig við viljum koma okkur á framfæri.  Það er í raun og 

veru allt undir, sýningar, internetið, auglýsingar í fagtímaritum. Ég held að það verði 
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líklega svolítið ofan á að við förum í fagtímaritin og notum hitt til að styðja meira 

við.  Svo eru þetta úthringingar mikið og tölvupóstar.  Við þurfum að sækja næstum 

öllu viðskipti sjálfir, það kemur sáralítið til okkar af sjálfu sér.  Ég er búinn að vera 

hér í rúmt ár og ég finn að það er erfitt að selja svona þjónustu með cold calling.  

Þegar viðskiptavinurinn þekkir okkur ekki og treystir okkur ekki er það næstum 

ómögulegt.  Þess vegna er Moods of Norway svona gríðarlega mikilvægt verkefni 

fyrir okkur.  Það að fá meðmæli frá svona risa á Norðurlöndunum þó þeir séu ekki 

mjög þekktir hérna heima og það gekk eitthvað illa hjá þeim þá skiptir það 

svakalegu máli að fá meðmæli frá þeim.  Þeir gáfu okkur kvót á heimasíðuna okkar 

sem er enn í þróun og hönnun og það skiptir máli að geta flaggað því sem við höfum 

eins og staðan er í dag.  Það væri auðvitað frábært að hafa hér sölu, markaðs og 

rekstrarteymi til að halda skipinu á floti en eins og staðan en núna þá er það bara 

erfitt og við erum að gera góða hluti miðað við mannskap.  Það kemur svo vonandi 

að því að við aukum við mannskapinn og þá ættu viðskiptavinirnir að aukast líka. 

Hvernig nálgist þið upplýsingar? 

Jón: Upplýsingarnar náum við mikið til í sjálfir með talningarvélunum okkar.  

Best er  ef okkur tekst að sannfæra viðskiptavininn strax um að samkeyra við 

sölugögnin.  Annars er erfiðara fyrir okkur að sýna fram á ávinninginn og búa til 

hvatningarelementið fyrir hinn almenna starfsmann og verslunarstjóra. 

En við gerum þetta eiginlega þannig að við komum teljurunum okkar fyrir, 

stillum og byrjum að telja og sannfærum okkur sjálfa um að þeir séu réttir áður en 

við byrjum að skila gögnum til viðskiptavinarins. 

Þetta er annars allt meira og minna rafrænt með tengingum á milli gagnagrunna 

og svoleiðis.  Annað hvort tökum við öllum sölutölum eða við sendum talningarnar 

til þeirra, en gagnasöfnun og upplýsingasöfnun er í gegnum gagnagrunnana.   

Svo skiptir náttúrulega máli að tala við viðskiptavininn og skilja hann.  Af hverju  

vill hann telja viðskiptavinina?  Breytir það einhverju fyrir hann, verður hann vinner 

ef þetta verkefni gengur vel?  Þannig að þetta er eiginlega tvíþætt það er tæknilegt 

og mannlegt.  Mannlega með samtölum við okkar lykilfólk og svo tæknilegt varðandi 

gagnagrunnanna. 
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Hvernig byggið þið upp traust? 

Jón: Fyrst og fremst með því að gera það sem við segjumst ætla að gera.  Standa 

við það sem við segjum en vera fullkomlega heiðarlegir ef það tekst ekki og taka á 

okkur það sem er okkur að kenna.  Ef það er búið að ræða að einhver skýrsla eigi að 

vera tilbúin á ákveðnum tíma þá verður hún tilbúin á þeim tíma. Lofum engu upp í 

ermina á okkur sem við getum ekki staðið við.  Ég reyni líka alltaf að fara út og hitta 

viðskiptavinina, það setur sambandið á allt annað level og póstarnir breytast strax 

eftir það.  Það verður allt á persónulegri nótum og þægilegra.  Traustið kemur með 

því að kynnast fólkinu og vita að hverju maður gengur held ég.  Það er alveg eðlilegt 

að fyrirtæki útí heimi sé ekki alveg að missa sig yfir litlu fyrirtæki á Íslandi eins og 

staðan er í dag en um leið og ísinn er brotinn þá finn ég ekki fyrir neinni reiði í garð 

Íslendinga, allavega ekki frá þeim sem ég tala við.   

Hvernig eru dæmigerð verkefni uppbyggð hjá ykkur? 

Jón: Ég myndi segja að það væri í nokkrum skrefum.  Fyrst byrjum við á að telja 

og tengjast viðskiptakerfunum og  taka það sem við köllum baseline eða stöðuna.  

Staðan er bara hvert er söluhlutfallið í þessari búð, meðalkarfan og svoleiðis. Svo 

byrjum við að senda verslunarstjórum upplýsingar um hvernig þeim gengur.   

Næst leggjumst við yfir gögnin og förum að skoða hvernig söluhlutfall breytist 

innan vikunnar,  innan ákveðinna vikudaga og á meðaldegi.  Eru einhver dropp sem 

ættu ekki að vera?  Og hvað er að gerast á sama tíma? 

Ef við finnum augljós atriði sem má laga t.d. tískuverslun í miðbæ sem sendir 

starfsfólk í mat í hádeginu þá bendum við stjórnendum á það og hvernig má lagfæra 

þessa hluti.  Þetta skilar sér strax oftast og með þessu byggjum við upp traust, eða 

þetta er hluti af því ferli. 

En næsta skref er að skoða allar búðirnar og stöðuna þeirra, hvar þær eru 

staðsettar og ræða við stjórnendur hvort það sé tækifæri til þess að hækka 

söluhlutfall hér eða þar og um hvað mikið?   

Svo keyrum við kannski herferð í nokkrum verslunum.  Setjum markmið um að 

hækka söluhlutfall úr 6% í 9% og fáum stjórnendur til að  lofa partíi og jafnvel 
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bónusum eða einhverjum hvötum fyrir starfsfólkið.   Svo keyrum við þetta áfram á 

fleiri verslanir. 

Þetta er mjög gróft ferli en svona gengur þetta fyrir sig.  En það væri gott ef þetta 

væri bara svona einfalt því það er hellings vinna á bak við þetta.     

Hvernig er innleiðingu háttað? 

Jón: Við erum með formað ferli sem við förum í gegnum.  Verkáætlun þar sem 

skilgreindir eru ábyrgðaraðilar og verkefnastjórar hvorum megin.  En það plan nær 

eiginlega til uppsetningar á talningarbúnaðinum og tengingunum á milli kerfa.  

Ráðgjafarvinnan er unnin með viðkomandi stjórnendum og í raun og veru stjórna 

þeir svolítið ferðinni hvernig það er gert á hverjum stað. 

Hvernig finnið þið þær lausnir sem henta hverjum og einum? 

Jón: Með samræðum og með því að hlusta,  við erum náttúrulega með svolítið 

skýrt afmarkað pródúkt sem getur ekki allt.  Ég reyni að skilja viðskiptavininn og 

stundum ímynda ég mér að ég eigi verslunina sjálfur og hvað ég myndi vilja gera.  

Það hjálpar mér mikið við að setja mig í þeirra spor til þess að finna lausnir.  Þannig 

er þægilegra að eiga samskipti við viðskiptavininn, hann finnur þá kannski líka að 

manni er ekki sama um hann því mín framtíð veltur jú líka á því hvernig honum 

gengur.  Það er ekki bara að fá hann í viðskipti heldur verður hann að geta notað 

lausnina og hún verður að skila honum einhverju virði eða hagnaði.  Annars gæti ég 

bara sleppt þessu.    

Eru verkefnin í fastmótuðum ferlum? 

Jón: Stutta svarið er já stundum en í raunveruleikanum er það ansi flókið 

stundum.  Sum verkefni eru fastmótuð og taka stuttan tíma.  Eitt sölucampaign hér 

eða talning í eina búð í stuttan tíma eða fyrir einhvern viðburð eða sýningu og svo 

ekki meir.  Fastmótuðust eru ferlin þar sem við erum bara að telja og ekkert meir.  

Setjum við upp teljarann og viðskiptavinurinn heyrir ekkert í okkur nema til að fá 

reikning eða ef eitthvað bilar.  Önnur verkefni eru oftast flóknari og við höfum ekki 

byggt prósessana til að halda utan um það.  Það er eitt af því sem við viljum gera og 

erum byrjaðir á. 
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Hvernig stuðlið þið að því að breytingar nái í gegn? 

Jón: Með stuðningi við viðskiptavinina okkar, stjórnendurna úr fyrirtækjunum og 

með því að sanna að talningarnar okkar séu réttar.  Það vill enginn láta mæla sig og 

sýna að maður sé ekki að ná neinum sérstökum árangri en við viljum miklu frekar 

horfa á þetta þannig sko sjáðu “Þú ert bara með 7% söluhlutfall og samt er búðin þín 

að skila milljón norskum í margin á mánuði, ímyndaðu þér hvað við gætum gert við 

þú næðir að hækka það í 8%, 9% eða 10%.  Hvað myndi það gera fyrir 

launaumslagið þitt og þinn carrier?”  Við sýnum að með litlum skrefum og litlum 

breytingum náum við að gera stóra hluti.  Eins og dæmið sem ég nota alltaf núna 

með Moods of Norway en þar breyttum við litlum atriðum sem skiluðu þeim milljón 

aukalega í hagnað á viku.  Það eitt gerði það að verkum að þeir ætla ekkert að fara 

aftur í gamla skipulagið.  Þetta er líka þannig fyrirtæki að það er með ung fólk í 

vinnu og kannski eiga þá auðveldara með að breyta starfstíma þeirra þar sem það er 

kannski sveigjanlegra.  En við reynum bara að vera til staðar og ég geri mér grein 

fyrir því að það þarf að vera hægt að ná í mig. 

 

  

Hvernig sannreynið þið að lausnin henti og skili ávinningi? 

Jón: Við mælum það eiginlega með tvenns konar hætti, með því að skoða svart á 

hvítu hvernig mælingar í skýrslunum okkar eru að þróast og með samtölum við 

stjórnendurnar.  Við sjáum það mjög fljótt hvort þetta er ekki að þróast í rétta átt.  

Þetta er allt spurning um að hafa sett sér markmið og að ná þeim.  Ef markmiðið var 

að minnka launakostnað en halda veltunni þá sjáum við það í okkar gögnum og við 

sjáum þá líka hvernig álagið er á starfsfólkið á ákveðnum tímum og hvernig salan 

sveiflast þá til.  Okkar lausn er þannig að hún ætti að sýna nokkuð fljótt ávinninginn 

ef vel tekst að finna vandann.   

Hvernig viðhaldið þið viðskiptasamböndum? 

Jón: Með því að reyna snerta á viðskiptavininum eins oft og kostur er án þess 

byrja í bögginu sko.  Hringja spyrja hvernig gangi, droppa línu í tölvupósti segjast 

hafa tékkað á tölum úr ákveðinni búð þar hafi hlutfallið hækkað um svo og svo 
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mikið frá í fyrra hvað þeir hafi gert.  Við reynum svoldið að halda þessu á 

persónulegum nótum,  byggja viðskiptasamböndin á því að okkur sér treystandi og 

að okkur sé ekki sama um hvernig þeim gangi.  Það þýðir líka að við  sendum ekki 

reikning þó okkur dreymi viðskiptavininn á nóttunni og erum oft til í einhver 

smáviðvik án þess að rukka fyrir það.  En það er líka vegna þess að við erum 

venjulega með viðskiptavinina í áskrift.  Ég tel bara að sumt komi til baka í öðru 

formi en greiðslu líka.  Orðsporið er gífurlega mikilvægt fyrir mér og ég veit vel að 

fyrirtækið var ekki í nógu góðum farvegi og núna er það í mínu valdi að breyta því.  

Þó maður mæti stöðugt einhverjum hindrunum þá mjakast þetta og ég finn að ég næ 

hægt og rólega til viðskiptavina sem hafa litla trú á okkur ef bara enga.   

Líkur verkefnunum eða eru þau stöðugt í gangi? 

Jón: Bæði og, sum verkefni eru stutt söluátak hér eða þar en svo er annað sem ég 

myndi eiginlega frekar kalla þjónustur en ráðgjafarverkefni og þau eru meira svona 

sífellt í gangi. En ráðgjafarverkefnum líkur yfirleitt á tiltölulega stuttum tíma.  

Hinsvegar er þetta svo að við viljum bæta við söluna hjá okkur líka, við viljum að 

viðskiptavinirnir okkar kaupi af okkur skýrslur og þjónustu og það er eitt af því sem 

er í bígerð.  Ég reyni að loka engu alveg þó svo að þetta gangi ekkert alltaf eftir.   

Hvernig er samskiptum við viðskiptavini háttað? 

Jón: Það er allur gangur á því, mikið náttúrulega í síma og email en við reynum 

líka að heimsækja fólk og ræða við það.  Ég held að það sé mikilvægast af öllu.  

Persónleg samskipti skipta öllu máli,  það er svo miklu auðveldara að hafna fólki 

sem þú þekkir ekki og hefur aldrei séð.  Nafn í inboxinu þínu þýðir ekkert fyrir þig 

en einhver sem þú kannt ágætlega við og þekkir orðið nokkuð vel er allt annað mál.  

Ég vil að viðskiptavinir okkar geti alltaf leitað til okkar án þess að svitna yfir því að 

þeir fái reikning í bakið, ég reyni allavega að byggja samskiptin þannig upp.  En á 

móti kemur að ég hef líka verið of linur í að rukka viðskiptavini og hélt að ég væri að 

stórtapa en svo birti til og þetta snérist algjörlega í höndunum á mér.  Það eiginlega 

sýnir mér að maður þarf kannski stundum að fórna einhverju á móti.   
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Þekkir þú til hugmyndafræðinnar að baki bókinni 7 c's? 

Jón: Já ég þekki 7 c's mjög vel og það er í raun og veru í kringum þá 

hugmyndafræði sem ég vil byggja Peocon upp.  Þ.e.a.s. ráðgjafarhluta starfseminnar.  

Meiriháttar að þú talir um hana því það er eiginlega nákvæmlega þannig sem við 

viljum vinna og stefnum að því að nota verkfærin í henni ennþá betur.     

 

Hér var viðtalið á enda og rannsakandinn þakkaði kærlega fyrir ítarleg svör við 

þeim spurningum sem hann setti fyrir viðmælandann.   
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7.2 Spurningakönnun 

 

Spurningar 

Fyrir viðskiptavini (megindleg) 

Client 

Hversu mikil eru samskipti þín við Peocon? 

o Mjög lítil   

o lítil   

o meðal   

o mikil    

o mjög mikil 

Hver á oftast frumkvæði að samskiptum 

o Peocon 

o við 

Þekkir þú lausna- og ráðgjafarframboð Peocon? 

o Mjög lítið 

o Lítið 

o Hvorki né 

o Mikið 

o Mjög mikið 

 

Clarify 

Leggur Peocon sig fram um að skilja þarfir þínar sem viðskiptavin ? 

o Mjög lítið 

o Lítið 

o Hvorki né 

o Mikið 

o Mjög mikið 

Færð þú á tilfinninguna að Peocon hafi innsýn í vandmálin og kafi dýpra en 
einkennin sýna? 

o Mjög lítið 
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o Lítið 

o Hvorki né 

o Mikið 

o Mjög mikið 

Hefurðu á tilfinningunni að Peocon fylgi fastmótuðum vinnuferlum? 

o Mjög lítið 

o Lítið 

o Hvorki né 

o Mikið 

o Mjög mikið 

Er Peocon fært um að setja sig í þín spor og tengjast 
fyrirtækjamenningunni? 

o Mjög lítið 

o Lítið 

o Hvorki né 

o Mikið 

o Mjög mikið 

 

Create 

Hefur þú á tilfinningunni að þær lausnir sem Peocon leggur til henti við 
lausn þinna vandamála? 

o Mjög lítið 

o Lítið 

o Hvorki né 

o Mikið 

o Mjög mikið 

Opna lausnir Peocon ný tækifæri fyrir þig til að ná árangri? 

o Mjög lítið 

o Lítið 

o Hvorki né 

o Mikið 

o Mjög mikið 
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Hjálpar Peocon til við að minnka óvissu tengda verkefnum? 

o Mjög lítið 

o Lítið 

o Hvorki né 

o Mikið 

o Mjög mikið 

 

Change 

Hefur þú á tilfinningunni að Peocon fylgi mótuðum verkferlum við 
innleiðingu lausna 

o Mjög lítið 

o Lítið 

o Hvorki né 

o Mikið 

o Mjög mikið 

Hversu ánægður ertu með lausnina frá Peocon? 

o Mjög lítið 

o Lítið 

o Hvorki né 

o Mikið 

o Mjög mikið 

 

Confirm 

Leysir lausnin það vandamál sem komið var með í upphafi? 

o Mjög lítið 

o Lítið 

o Hvorki né 

o Mikið 

o Mjög mikið 

Sannreynir Peocon að lausnir þess leysi upphaflegu vandamálin? 

o Mjög lítið 

o Lítið 

o Hvorki né 
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o Mikið 

o Mjög mikið 

Finnur þú fyrir martækum ávinningi af lausnunum? 

o Mjög lítið 

o Lítið 

o Hvorki né 

o Mikið 

o Mjög mikið 

 

Continue 

Hversu líklegt er að þú haldir áfram viðskiptum við Peocon? 

o Mjög lítið 

o Lítið 

o Hvorki né 

o Mikið 

o Mjög mikið 

Fylgir Peocon eftir innleiðingu til að stuðla að ávinningi? 

o Mjög lítið 

o Lítið 

o Hvorki né 

o Mikið 

o Mjög mikið 

Hefur Peocon kennt þér að hagnýta þær upplýsingar sem lausnirnar gefa? 

o Mjög lítið 

o Lítið 

o Hvorki né 

o Mikið 

o Mjög mikið 

 

Close 

Hversu ánægður eða óánægður ertu með samstafið við Peocon? 

o Mjög óánægð/ur 
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o Óánægð/ur 

o Hvorki né 

o Ánægð/ur  

o Mjög ánægð/ur 
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