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Abstract 

The focus of the thesis is the creation of marketing plans and how companies 

use them. The goal of the thesis is to enable companies to better understand the 

reason for, and the importance of, making marketing plans. 

The thesis is divided into two parts; the former part is theoretical where the 

purpose, content, structure and making of marketing plans are discussed. The 

latter part discusses the results of a survey that was conducted amongst 

Iceland’s 150 largest service and manufacturing companies. 

The study is based on quantitative research. Questionnaires were sent to the 

marketing managers or CEOs of the 75 largest manufacturing and 75 largest 

service companies in Iceland in 2009 according to the magazine Frjáls verslun. 

A total of 71 companies responded to the questionnaires and the response rate 

was 49.3%.  

The goal of the study was to get a clear picture of how Icelandic companies 

make and use marketing plans. 

The opinion of respondents towards marketing plans was evaluated, whether 

the participants thought it was necessary to create marketing plans and whether 

the marketing plans were followed through. 

The main results of the study are that a large part of Icelandic companies 

makes marketing plans. A significant difference was detected between 

manufacturing and service companies. The study shows that the majority of the 

companies use the marketing plans to set well-defined goals and to analyze the 

current market they operate in. 

The study also showed that it is more common for service companies to have a 

marketing manager than manufacturing companies. It furthermore showed that 

the marketing managers at service companies where more likely to have a 

degree in marketing than at manufacturing companies. 

Thus it can be concluded that if companies have a marketing manager they are 

more likely to make marketing plans. It can also be seen that the education of 

the marketing manager is important for the companies. 

Keywords: Marketing, market analysis, business, company, Iceland.  
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Útdráttur 

 

Viðfangsefni ritgerðarinnar er gerð markaðsáætlana og notkun þeirra. Með 

ritgerðinni er ætlunin að stuðla að auknum skilningi og þekkingu á mikilvægi 

markaðsáætlana hjá fyrirtækjum.  

Ritgerðinni er skipt í tvo hluta, sá fyrri er fræðilegur þar sem farið er yfir 

tilgang, innihald, uppbyggingu og framkvæmd markaðsáætlana. Í síðari 

hlutanum er farið yfir niðurstöður rannsóknar sem gerð var þar sem rannsökuð 

voru 150 stærstu þjónustu- og framleiðslu fyrirtæki á Íslandi. Rannsóknin 

byggir á megindlegri rannsóknaraðferð og voru spurningalistar sendir á netföng 

til markaðsstjóra/fulltrúa eða stjórnenda 75 stærstu framleiðslu- og 75 stærstu 

þjónustufyrirtækja á Íslandi á árinu 2009 samkvæmt tímaritinu Frjáls verslun. 

Alls svöruðu 71 fyrirtæki spurningarlistanum og var svarhlutfallið 49,3%. 

Markmið rannsóknarinnar var að fá eins skýra mynd og hægt var af því hvernig 

íslensk fyrirtæki útbúi og styðjist við markaðsáætlanir. Kannað var hvert 

viðhorf svarenda var til markaðsáætlana, hvort þátttakendur teldu nauðsynlegt 

að útbúa markaðsáætlanir og hvort þeim væri fylgt eftir. 

Helstu niðurstöður rannsóknarinnar eru að stór hluti íslenskra fyrirtækja er að 

útbúa markaðsáætlun, marktækur munur er á milli framleiðslu- og 

þjónustufyrirtækja hvað það varðar. Rannsóknin sýndi að stærsti hluti 

fyrirtækjanna er að nota markaðsáætlunina til að setja sér skýr markmið og 

greina núverandi markaðsstöðu. 

Það kom einnig í ljós að jákvæð tengsl eru á milli þess hvort það sé starfandi 

markaðsstjóri hjá fyrirtækjunum eftir því hvort um er að ræða framleiðslu- eða 

þjónustufyrirtæki og þess hvort að markaðsstjórinn væri menntaður sem slíkur. 

Má því draga þá ályktun að ef fyrirtækin eru með starfandi markaðsstjóra eru 

þau líklegri til að útbúa markaðsáætlun og einnig að menntun markaðsstjóra er 

mikilvæg viðbótarþekking fyrir fyrirtækin. 

 

Lykilorð: Markaðsáætlun, markaðsgreining, viðskiptafræði, fyrirtæki, Ísland. 
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Inngangur 

Verkefni þetta er unnið á vorönn 2011 í áfanganum LOK2106. 

Hugmyndin að þessu verkefni kviknaði þegar höfundur sat í 

áfanganum Markaðsfræði II, auglýsingar og kynningarmál, vorið 2010. 

Í þeim áfanga var eitt af verkefnunum að útbúa markaðsáætlun fyrir 

eitthvert íslenskt fyrirtæki. Í kjölfarið vaknaði mikill áhugi höfundar á 

öllum þeim aðferðum og fræðum sem liggja að baki slíkrar áætlunar. 

Má því segja að valið hafi verið mjög auðvelt þegar kom að því að 

velja umfjöllunarefni þessa verkefnis. Höfundur var þó í örlitlum 

erfiðleikum með að ákveða hvort verkefnið skyldi vera hagnýtt eða 

fræðilegt, en að lokum varð hugmyndin að gerð fræðilegs verkefnis 

fyrir valinu. 

 

Markmiðið með þessari ritgerð er að rannsaka hvernig íslensk fyrirtæki 

eru að framkvæma og nota markaðsáætlanir og hvort munur sé á 

framleiðslu- og þjónustufyrirtækjum hvað það varðar. Einnig var 

skoðað hvort fyrirtækin hefðu starfandi markaðsstjóra/fulltrúa og hvort 

að hann væri þá menntaður sem slíkur. Spurt var um viðhorf svarenda 

til markaðsáætlana og að lokum var skoðað hver væri ástæða þess að 

fyrirtækin byggju ekki til markaðsáætlun. 

 

Lagðar voru fram eftirfarandi rannsóknarspurningar og verður leitast 

við að svara þeim í rannsókninni:  

 

 Eru íslensk fyrirtæki að framkvæma markaðsáætlanir? 

 Hvernig eru íslensk fyrirtæki að nota og styðjast við 

markaðsáætlanir sínar? 

 Hefur það áhrif hvort starfandi sé markaðsstjóri hjá 

fyrirtækinu?  

 Er marktækur munur hvað varðar framleiðslu- eða 

þjónustufyrirtæki hvort gerð sé markaðsáætlun? 

 Í hverju felst sá munur? 
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Uppbygging þessa verkefnis verður með þeim hætti að í fyrsta kafla 

verður fjallað fræðilega um markaðsáætlanir, tilgang þeirra, innihald 

og uppbyggingu. Annar kafli fjallar um framkvæmd markaðsáætlana 

skref fyrir skref, þar verður greint frá öllum helstu aðferðum við gerð 

markaðsáætlana. Í þriðja kafla verður fjallað stuttlega um muninn á 

framleiðslu- og þjónustufyrirtækjum. Fjórði kafli fjallar um helstu 

rannsóknaraðferðir þessa verkefnis og fjallar svo fimmti kafli um 

helstu niðurstöður verkefnisins í myndum og máli. Því næst í sjötta 

kafla eru umræður um verkefnið og að lokum í sjöunda kafla eru helstu 

niðurstöður settar fram.  
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1 Um markaðsáætlanir 

1.1 Tilgangur markaðsáætlana 

Markaðsáætlun er skipulagt ferli sem leiðir saman markaðsákvarðanir 

og þær markaðsaðgerðir sem fyrirtæki geta stuðst við yfir ákveðið 

tímabil. Með góðri markaðsáætlun geta fyrirtæki rannsakað núverandi 

stöðu á markaðnum og ákveðið hvernig best sé að mæta óskum og 

þörfum viðskiptavina og annarra hagsmunaaðila. Mikilvægt er að 

fyrirtæki útbúi og skrásetji þau markmið sem þau vilja ná, hvaða 

aðferðir eigi að nota og hvernig framkvæma eigi áætlunina (Wood, 

2011, bls. 5) 

Flest árangursrík fyrirtæki eiga það sameiginlegt að „ þau einblína á 

viðskiptavininn og eru skuldbundin markaðssetningu“ þessi fyrirtæki 

eiga það einnig sameiginlegt að þjónusta og hugsa vel um viðskiptavini 

sína á þeim mörkuðum sem þau starfa á. Með því að hvetja alla 

starfsmenn fyrirtækisins ætti fyrirtækið að geta byggt upp góð tengsl 

við viðskiptavini og skilað því virði sem þeir leitast eftir að fá 

(Armstrong og Kotler, 2010, bls. 22).  

Fyrirtæki verða að vera með skýra framtíðarsýn, hvernig þau ætla að 

þróast og vaxa, hvað gerir þau sérstök á sínu sviði, hver eru þeirra 

tækifæri, markmið og úrræði. Með því að vera með markaðsáætlun 

halda fyrirtækin utan um þessa þætti, eru með stefnu og markmið 

fyrirtækisins á hreinu og geta á auðveldari hátt brugðist við breytingum 

sem geta orðið á markaðnum. Stjórnendur útbúa yfirleitt 

skammtímaáætlanir fyrir hvert ár, langtímaáætlanir og stefnumótandi 

áætlanir. Bæði skammtíma- og langtímaáætlanir takast á við núverandi 

stöðu fyrirtækja, á meðan stefnubundna áætlunin felur í sér að aðlaga 

fyrirtæki til að nýta sér tækifæri í síbreytilegu umhverfi (Armstrong og 

Kotler, 2010, bls. 62).  

Markaðsaðgerðir og rannsóknir geta átt stóran þátt í að áætla hvaða 

markaðsaðgerðir og hvernig rannsóknir er best að nota. Hver og ein 

aðgerð getur skilað mismunandi niðurstöðum ásamt breytilegu 

sjónarhorni neytenda (Brumbaugh, 2010, bls. 30). 
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Undirbúningur og vinna að góðri markaðsáætlun mun leiða til 

samræmdra markaðsaðgerða. Markaðsáætlunin getur verndað fyrirtæki 

gegn skyndilegum breytingum, hún skýrir hver markmiðin eru og sýnir 

stjórnendum fram á hvaða málum er mikilvægast að sinna (Kotler, 

o.fl., 2009, bls.846).  

 

1.2 Innihald markaðsáætlana 

Markaðsrannsóknir eru yfirleitt fyrsta skrefið í gerð markaðsáætlana, 

þar sem ákveðið er hvernig hægt sé að mæta þörfum og óskum 

viðskiptavina. Án upplýsinga um þarfir viðskiptavina eru litlar líkur á 

að markaðsáætlunin muni skila góðum árangri (Blythe, 2008, bls. 113). 

Kotler og félagar (Kotler, Keller, Brady, Goodman og Hansen, 2009, 

bls. 360) benda á að fyrirtæki verði að bjóða upp á vörur eða þjónustu 

sem sker sig úr í samanburði við vörur eða þjónustu samkeppnisaðila, 

þannig nái fyrirtækin bestum árangri. Öll fyrirtæki þurfa að gera 

áætlanir um hvernig þau ætla að ná markmiðum sínum, hvort sem um 

er að ræða framleiðslu- eða þjónustufyrirtæki, stór eða lítil. Með því að 

útbúa góða markaðsáætlun geta fyrirtækin gert víðtæka áætlun fyrir 

hverja einingu, svið eða deild (Wood, 2011, bls.21). Áhrifarík 

markaðsáætlun skilgreinir og skipuleggur aðgerðir sem fyrirtæki nota í 

markaðssetningu sinni. Einnig hjálpar áætlunin fyrirtækjum að sjá hvar 

aðaláherslan á að vera og hver er framtíðarsýn fyrirtækisins ( Buttell, 

2009, bls.6). 

Gerð markaðsáætlana er kannski ekki svo flókið ferli en þó krefst sú 

vinna mikils aga og úthalds. Gerð að fyrstu markaðsáætlun fyrirtækis 

gæti tekið talsverðan tíma þar sem þjálfa þarf upp vinnubrögð, 

verkskiptingu og vinnuferla, en við endurtekningu verður færnin meiri 

sem leiðir til markvissari áætlunargerðar. Peter Drucker (Drucker, 

2007, bls. 136-137) tók fram að fyrsta verkefni fyrirtækis væri að, 

skapa sér viðskiptavini. Viðskipavinir standa frammi fyrir mörgum 

valmöguleikum, en hvernig taka þeir ákvarðanir? Því er haldið fram að 

viðskiptavinir meti hvaða tilboð skili þeim sem mesta virði. Þeir gera 

sér eftirvæntingu af virðinu og fylgja því eftir. Markaðsáætlun 
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fyrirtækis verður til við að setja saman þær markaðsaðgerðir og 

markaðsákvarðanir sem fyrirtækið notar yfir ákveðið tímabil. 

Markaðsáætlunin verður að vera fléttuð saman við aðra áætlunargerð 

fyrirtækisins og einnig verða stjórnendur fyrirtækisins að vera henni 

samþykkir (Wood, 2011, bls. 21). 

Fyrirtæki þarf fyrst að skilgreina markmið sín og framtíðarsýn, og 

ákveða í hvaða átt það stefnir áður en það getur gert marktæka 

fjárhagsáætlun. Áhrifarík markaðsáætlun er tæki sem samræmir 

fjárhagsákvarðanir og fjárhagsáætlun að því að ná settum markmiðum 

fyrirtækisins. Markaðsáætlun er aldrei „búin“ hana verður að 

endurskoða reglulega, að minnsta kosti einu sinni á ári. Breytingar ætti 

að gera í hvert skipti sem þörf er á, ef breytingar eiga sér stað í 

umhverfinu ætti að gera breytingar í samræmi við þær (Simoneaux og 

Stroud, 2011, bls. 92-95).  

 

1.3 Uppbygging markaðsáætlana 

Samkvæmt Kotler og félögum (2009, bls. 846) þurfa öll fyrirtæki að 

útbúa góða markaðsáætlun sem leiðbeinir og leggur áherslu á 

vörumerki, vörur eða fyrirtækið sjálft. Því nákvæmari sem áætlunin er 

því auðveldara er að koma með nýja vöru á markað eða auka núverandi 

sölu. Þetta á einnig við góðgerðarstofnanir og önnur óhagnaðardrifin 

fyrirtæki, þau ættu líka að útbúa markaðsáætlun sem hjálpar þeim að 

fylgja fjáröflun eftir og bæta starfsemina.  

 

Nokkrar leiðir eru til hvað varðar uppbyggingu markaðsáætlana en 

þetta er sú algengasta: 

 Stutt ágrip á stærstu markmiðum og ráðleggingum ásamt 

efnisyfirliti 

 Núverandi markaðsstaða; sala, kostnaður, hagnaður, markaðurinn, 

samkeppni, söluleiðir og ytra umhverfi. 

 Greining á tækifærum og ógnunum með hjálp SVÓT greiningar. 

 Fjárhagsleg og markaðsleg markmið sett fram sem sölutölur, 

markaðshlutdeild, hagnaður eða aðrar mikilvægar staðreyndir. 
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 Skilgreining á aðferðum sem þarf að beita til að ná að uppfylla 

þarfir markaðsins og ná markmiðum áætlunarinnar. 

 Framkvæmdaráætlun um hvernig eigi að koma aðferðunum í 

framkvæmd. 

 Fjárhagsáætlun um hvaða markmiðum eigi að ná í sölu, kostnaði, 

hagnaði eða öðrum mikilvægum sviðum og hverju eigi að kosta til 

við framkvæmd markaðsáætlunar. 

 Að lokum er tilgreint hvernig hafa eigi eftirlit með því að 

markmiðum áætlunarinnar sé náð og hvernig eigi að grípa inní ef 

þau virðast ekki nást eða ef eitthvað ber útaf. 

 

Flestar markaðsáætlanir eru til eins árs. Vinnan að markaðsáætlunum 

byrjar löngu áður en hún tekur gildi, þannig fæst góður tími í 

undirbúning, rannsóknarvinnu og þess háttar (Kotler, o.fl., 2009,  

bls. 846-855). 
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2 Framkvæmd markaðsáætlana skref fyrir 

skref 

2.1  Stöðugreining 

Þegar fyrirtæki hafa tekið ákvörðun um að útbúa markaðsáætlun er 

mjög skynsamlegt að taka tíma í að svara nokkrum lykilspurningum 

sem snúa að kjarnastarfsemi fyrirtækisins: 

 

 Í hvaða viðskiptum er fyrirtækið? Hver eru heildarmarkmið 

fyrirtækisins? Og hver eru gildi þess? 

 Hvaða vöru eða þjónustu er fyrirtækið að bjóða? 

 Hverjir eru tilvonandi viðskiptavinir fyrirtækisins og hver er 

markhópurinn? 

 Hvað aðgreinir fyrirtækið frá samkeppnisaðilum? 

 Hvað hvetur viðskiptavini til að beina viðskiptum sínum að 

fyrirtækinu? 

 Hvernig mun fyrirtækið ná til hugsanlegra viðskiptavina og 

halda í núverandi viðskiptavini? 

 Hvaða aðgerðum ætlar fyrirtækið að beita til að ná árangri í dag 

og í framtíðinni? 

 Hvernig mun fyrirtækið hagnast nóg til að lifa og vaxa í 

atvinnugreininni? (Kotler, o.fl., 2009, bls. 88-89). 

Fyrst þarf að greina innra og ytra umhverfi fyrirtækisins til að átta sig á 

núverandi markaðsstærð, hver staða vörunnar er á markaðinum, hverjir 

samkeppnisaðilarnir eru og hver ímynd fyrirtækisins er. Til að greina 

styrkleika, veikleika, tækifæri og ógnanir fyrirtækis er gott að gera 

SVÓT greiningu. Með því að greina þessa fjóra þætti ætti fyrirtækið að 

geta nýtt krafta sína, bætt úr veikleikum sínum, nýtt gullin tækifæri og 

komið í veg fyrir hugsanlega ógn (Wood, 2011, bls.41). 
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2.1.1 Umhverfisgreining 

Til að útbúa sveigjanlega og hagnýta markaðsáætlun þarf að skoða og 

skilja lykilþætti í umhverfinu sem hafa áhrif á markaðsstarfið og 

árangur. Einnig þarf að skoða innra og ytra umhverfi. Ytra umhverfið 

er t.d. lýðfræðilegir, efnahagslegir, vistfræðilegir, tæknilegir, pólitískir 

og lagalegir, félags- og menningarlegir þættir. Við greiningu á innra 

umhverfinu eru skoðuð markmið, fjármagn, framboð, fyrri niðurstöður 

og viðskiptasambönd. Einnig þarf að skoða ákveðna hópa í umhverfinu 

sem hafa bein áhrif á markaðsaðgerðir fyrirtækja, t.d. viðskiptavini, 

samkeppnisaðila, hluteigendur, samstarfsaðila, birgja og starfsfólk 

(Wood, 2011, bls.27-28). 

Alfred Sloan var forstjóri General Motors frá árunum 1923 - 1946, 

hann er sagður vera sá fyrsti sem gerði greiningu á fyrirtækinu út frá 

styrkleikum og veikleikum. Talið er að hugmyndin af SVÓT greiningu 

sé komin af umræðum um Alfred Sloan í Harvard Business skólanum á 

árunum 1950 til 1960. Jafnvel þótt það hafi verið lítið rannsakað og 

engin sérstök kenning sem að styður notkun SVÓT greiningar eru hún 

mikið notuð af fyrirtækjum og einnig í námi (Fullmer, 2009, bls. 54). 

 

Flest fyrirtæki eru í stöðugri endurskoðun á þessum hluta áætlana, það 

hjálpar þeim að fylgjast með samkeppnisaðilum og þeim öru 

breytingum sem eru í umhverfinu. Það er lykilatriði fyrir fyrirtæki að 

bregðast við á skjótan hátt á réttum tíma. 

 

2.1.2  Innra umhverfi 

Styrkleikar eru þeir þættir sem geta hjálpað fyrirtækjum að ná 

markmiðum sínum og tilgangi. Styrkur samanstendur af þekkingu 

fyrirtækja og því sem er verið að gera vel og skilar virði til 

fyrirtækisins. Styrk má skilgreina sem hæfni eða ferla. 

Veikleikar fyrirtækja geta verið skortur á færni og þekkingu, 

fjárhagsáætlun getur vantað eða jafnvel skortur á forystu innan 

fyrirtækisins (Fullmer, 2009, bls. 55-56) 
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Fyriræki sem njóta velgengni skoða innra og ytra umhverfi sitt 

reglulega vegna þess að þau vita að markaðurinn er stöðugt að breytast, 

nýir markaðir að myndast og þar af leiðandi nýjar hagnaðarleiðir. Þegar 

innri greining er gerð eru greindir þættir eins og markmið, auðlindir, 

framboð, fyrri niðurstöður og viðskiptasambönd. 

 

Markmiðin eiga að skýra þau grundvallaratriði er varða hugmyndir um 

kjarnastarfsemi fyrirtækisins. Það er mikilvægt að skrifa niður og 

skilgreina vel hver markmiðin eru, það mun hjálpa til við að samræma 

stefnur, auðlindir og starfsemi fyrirtækisins. Hvort sem um ræðir 

áætlun til langs- eða skamms tíma á hún að vera nógu nákvæm til að 

geta nýst í gerð markaðsáætlana og innleiðingu í gegnum fyrirtækið 

(Wood, 2011, bls. 30). Dæmi um styrkleika og veikleika geta verið 

auðlindir, en það á við um fólk, fjármagn, upplýsingar og birgja. 

Framboð á vörum og þjónustu þarf að hafa í huga svo það sé í takti við 

breytingar á markaði. Einnig er gott að halda utan um 

viðskiptasambönd fyrirtækisins og fyrri niðurstöður en þær geta nýst til 

að auka skilning á hvaða markaðssetning virkar vel fyrir fyrirtækin 

(Wood, 2011, bls. 32-33). 

 

2.1.3 Ytra umhverfi 

Gott er að nota greiningu á ytra umhverfi til að koma auga á tækifæri 

og ógnanir sem er ákveðin þáttur í markaðsákvörðunum. 

Í greiningu á ytra umhverfinu eru skoðaðir þættir eins og 

efnahagslegir, vistfræðilegir, tæknilegir, pólitískir- og lagalegir, félags-

, menningar og lýðfræðilegir þættir. Einnig er mjög mikilvægt að 

greina samkeppnisaðila, styrk þeirra, áætlanir og hreyfingar (Wood, 

2011, bls. 34). 

 

Félags-, menningar- og lýðfræðilegir þættir. 

Neytenda- og fyrirtækjamarkaðir breytast hratt og því er mikilvægt að 

markaðsáætlunin sé sveigjanleg og hægt sé að breyta henni í takt við 

breytingar á markaði. Fyrirtæki verða að laga söluna að mörkuðunum 
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þar sem þeir eru mjög mismunandi t.d. hvað varðar meðalaldur 

viðskiptavina. Markaðir í heiminum eru alltaf að stækka en það þýðir 

ekki að sala aukist, kaupmáttur eykst ekki svo mikið þar sem mesta 

fólksfjölgunin er á mörkuðum í fátækari löndum. 

Þegar fyrirtæki auglýsa vörur/þjónustu þurfa þau að taka mið af 

mismunandi kynslóðum, uppruna, trúarbrögðum, menntunarstigi, 

búsetu og eyðsluhegðun. Þegar neytendamarkaðurinn er skoðaður þarf 

að taka tillit til þátta eins og: 

 aldurs 

 kyns 

 þjóðernis 

 trúarbragða 

 menntunar 

 atvinnu 

 tekna 

Fyrirtæki sem starfa á fyrirtækjamarkaði þurfa að afla sér upplýsinga 

um stærð og vöxt í atvinnugreininni og skoða þætti eins og:  

 fjöldi fyrirtækja 

 staðsetning 

 útibú 

 starfsmenn 

 sölutekjur 

(Wood, 2011, bls. 35-36). 

Aukin fjölbreytni á markaði og mannafli hefur áhrif á hvernig 

samfélagið mótar skoðanir okkar, gildi og fyrirmyndir. Fólk fylgist 

með, meira að segja ósjálfrátt það fær heildarsýn sem það tengir það 

við sig sjálft, aðra, stofnanir, samfélagið, náttúruna og við umheiminn. 

Þetta eru allt ytri þættir sem hafa áhrif.  

Náttúrulegar sveiflur í menningu koma alltaf öðru hverju og þurfa 

fyrirtæki að vera vel vakandi gagnvart þeim tækifærum og ógnunum 

sem þær geta haft í för með sér. Það er orðið mun auðveldara fyrir 

fyrirtæki að afla sér upplýsinga um menningu fyrir tiltekin landssvæði 

hvað varðar t.d. uppruna, tungumál o.fl. sem hjálpar þeim að koma 
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skilaboðum til ákveðinna hópa. Gott aðgengi að upplýsingum getur 

skapað ýmis viðskiptatækifæri (Wood, 2011, bls. 38-39). 

 

Efnahagslegir þættir 

Markaðir þarfnast kaupmáttar eins og fólk. Kaupmáttur efnahags ræðst 

af tekjum, verði, sparifé, skuldum og lánstrausti. Markaðir verða að 

fylgjast vel með mikilli breytingu á tekjum og eyðslu neytenda. 

Þjóðir breytast mikið á grundvelli dreifingar tekna og iðnvæðingar. Það 

eru fjórar tegundir hagkerfa; þróunarhagkerfi, 

hráefnisframleiðsluhagkerfi, iðnvæðingarhagkerfi og svo síðast 

iðnaðarhagkerfi. 

Sparifé, skuldir og lánstraust hafa mikil áhrif á gjöld neytenda. Þegar 

tekjur neytenda hækka þá kaupa þeir meira, skulda minna og hafa betri 

aðgang að lánum. En þetta virkar eins í hina áttina því ef tekjur minnka 

þá hætta neytendur að kaupa, skulda meira og hafa minni aðgang að 

lánum. Breytingar á tekjum, útgjöldum, vaxtahlutföllum og sparifé eru 

allt þættir sem geta haft gríðarleg áhrif á viðskipti (Wood, 2011, bls. 

36-37). 

 

Vistfræði- og náttúrulegir þættir 

Náttúruauðlindir geta haft veruleg áhrif á fyrirtæki með margvíslegum 

hætti. Skortur á hráefnum eins og t.d. vatni, timbri, olíu, steinefnum og 

öðrum meginatriðum sem notaðar eru í framleiðslu getur valdið 

miklum erfiðleikum. Spilling á hinu náttúrulega umhverfi er mikið 

áhyggjuefni fyrir heiminn. Á mörgum stöðum í heiminum hefur 

mengun lofts og vatns náð hættustigi og eyðing ósonlagsins er 

óhjákvæmileg. Fyrirtæki þurfa einnig að skoða ýmsa aðra 

umhverfisþætti, svo sem reglugerðir stjórnvalda og félagsleg viðhorf. Í 

dag er mikið um að fyrirtæki vinni eftir grænni stefnu til að vernda 

umhverfið og sæki jafnvel um vottun á vörur sínar. 

Mikil vitundarvakning hefur orðið á meðal fólks í heiminum á 

umhverfinu og auðlindum þess, því hefur myndast mikill þrýstingur frá 

viðskiptavinum, umhverfissinnum og öðrum hagsmunaraðilum um að 
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fyrirtæki séu ábyrg gagnvart umhverfinu. Markaðurinn verður að vera 

vakandi fyrir ógnunum og tækifærum af fjórum mikilvægum þáttum, 

skortur á hráefni, aukinn orku kostnaður, aukin mengun og breyttar 

áherslur ríkisins (Wood, 2011, bls. 37). 

Tæknilegir þættir 

Tæknileg þróun nær inn í alla þætti markaðssetningar. Tæknilegt 

umhverfi hefur þróast gríðarlega á seinni áratugum. Tækniþróunin er 

hröð og breytist hratt um allan heim. Segja má að tæknin sé „skapandi 

eyðilegging‟. Margt gott og annað slæmt, eins og til dæmis tilkoma 

farsíma og tölva, þetta tvennt hefur breytt samskiptum fólks til muna 

en einnig orðið þess valdandi að áreiti eykst og friðhelgin minnkar. 

Hraðinn á tækninni er í raun óhugnanlegur en sem betur fer er aðeins 

að hægja á honum. Síðustu áratugir hafa haft miklar breytingar í för 

með sér t.d. tölvur, stafræn úr/ myndavélar, faxtæki, internetið og aðrir 

framandi hlutir sem menn hefðu ekki getað dreymt um fyrir 40 árum 

síðan. Þróunin er enn í fullum gangi og mun líklega aldrei stoppa. 

Málefni tæknilegs umhverfis eru: aukinn hraði breytinga, auknar 

reglugerðir, óheft tækifæri þróunar, mismunandi rannsóknar- og 

þróunarsjóðir. 

Gott getur verið fyrir fyrirtæki að skoða þætti eins og: 

 hvaða nýjungar er verið að kynna núna, mun það hafa áhrif á 

fyrirtækið, viðskiptavini, birgja, dreifingaraðila eða 

markaðssetningu? 

 hvaða áhrif hefur þessi tækni á iðnaðinn eða reglugerðir 

ríkisins? 

 hvaða breytingar eða nýjungar eru í boði vegna nýrrar tækni, 

mun það hafa áhrif á birgja, viðskiptavini eða samkeppnisaðila? 

(Wood, 2011, bls. 37-38). 

Pólitískir- og lagalegir þættir 

Sem hluti af ytri umhverfisgreiningu þurfa fyrirtæki að vera meðvituð 

um lög og reglugerðir sem gilda um viðskipti og starfshætti á markaði. 

Tilgangur lagasetningar er fyrst og fremst til að vernda fyrirtæki fyrir 

óréttlátri samkeppni, vernda neytendur fyrir ólöglegri eða óheiðarlegri 
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starfsemi og hafa hagsmuni samfélagsins fyrir brjósti. Fjölmargar 

reglur og lög gilda um samkeppnishegðun, verð, skatta, auglýsingar, 

dreifingu, ábyrgð, merkingu, hreinleika o.fl. Fyrirtæki þurfa að vera 

meðvituð um lög og reglugerðir í öllum löndum sem þau starfa í 

(Wood, 2011, bls. 38). 

 

2.1.4 Samkeppnisgreining 

Mikilvægt er að fyrirtæki meti markaðinn sem það ætlar inn á út frá 

samkeppni. Með því geta þau gert sér betur grein fyrir hverju þau eiga 

von á og unnið markaðsáætlunina út frá því. Þau þurfa að vera opin 

fyrir tækifærum sem eru til staðar þar sem markaður er fyrir viðskipti 

og fáir samkeppnisaðilar eru fyrir hendi (Wood, 2011, bls. 39). 

 

Michael Porter kom fram með Fimm krafta líkan (e. Porter´s five 

forces) af samkeppnisöflum sem hjálpa fyrirtækjum að meta markaðinn 

út frá samkeppninni sem er á þeim markaði sem fyrirtækið hyggst fara 

inn á.  

Sterkasta samkeppnisaflið ákvarðar arðsemi iðnaðarins og verður þess 

vegna mikilvægasta aflið í stefnumótun. Hvert er sterkasta 

samkeppnisaflið er þó ekki alltaf augljóst (Porter, 1998, bls. 4). 

 

Vald byrgja 

Vald birgja getur verið of mikið þannig að þeir geti hækkað verð eða 

minnkað magn á því efni sem þarf að kaupa til að geta komist inn á 

þann markað sem fyrirtækin vilja, ef birgjar eru fáir. Þarna spilar líka 

inní ef kostnaður er mikill við það að skipta um birgja. Besta leiðin 

 til að fá sem hagstæðasta verðið á efni\vöru er að eiga gott samband 

við birgja þar sem báðir aðilar græða eða einfaldlega hafa nokkra birgja 

sem hægt er að leita til með tilboð (Kotler, o.fl., 2009, bls.305). 

 

Ógnun hugsanlegra nýrra keppinauta  

Þessi ógnun myndast ef stofnkostnaður og sá kostnaður sem hlýst af 

því að fara af markaði er hár. Kostnaðurinn þarf að vera það hár að þeir 



 

22 

 

sem ætla sér inn á markaðinn sjái að þótt hugsanlegur hagnaður verði 

mikill þá borgi það sig ekki að hefjast handa við að koma sér á 

markaðinn vegna þess að kostnaðurinn við að byrja sé of hár. 

Það er mjög óaðlaðandi fyrir fyrirtæki að koma inn á markað ef mörg 

stór og fjársterk fyrirtæki eru fyrir á markaðnum og jafnvel ennþá verra 

ef fyrirtækin leggja út í mikinn kostnað við innkomu á markaðinn. 

(Kotler, o.fl., 2009, bls.304-305). 

 

Vald kaupenda  

Of mikið vald kaupenda getur myndast ef það er auðvelt fyrir þá að 

skipta um vöru/þjónustu sem þeir kaupa, eða þeir eiga auðvelt með að 

semja um verð og þjónustu. Einnig getur þetta vald myndast þegar 

kaupendur eru vel upplýstir um vörur frá samkeppnisaðilum. Góð ráð 

til varnar þessu er að hafa háan kostnað svo erfiðara sé að skipta um 

seljenda og finna út þann kaupendahóp sem á erfitt með að semja um 

verð (Kotler, o.fl., 2009, bls. 305). 

 

Ógnun staðkvæmdavara  

Staðkvæmdavörur eru allar þær vörur sem geta uppfyllt sömu þarfir 

viðskiptavina. Til að mynda hefur dregið verulega úr sölu á 

geisladiskum þar sem auðvelt er að niðurhala tónlist beint af 

internetinu.Það er flestum fyrirtækjum mikilvægt að fylgjast vel með 

staðkvæmdavörum og reyna að nýta sér tækniþróun á undan öðrum ef á 

að nást hámarkshagnaður (Kotler, o.fl., 2009, bls.305). 

 

Samkeppnisharka innan greinar 

Harkan er mest þegar samkeppnisaðilar eru margir, vöxtur á markaði er 

hægur og útgönguhindranir eru háar. Það er mjög óaðlaðandi að koma 

sér inn á markað ef mörg stór og fjársterk fyrirtæki eru fyrir á 

markaðnum og jafnvel ennþá verra ef fyrirtækin eru að stækka við sig í 

mjög stórum og kostnaðarsömum viðbótum (Kotler, o.fl., 2009, 

bls.304). 
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2.2 Markaðurinn og viðskiptavinurinn 

Annað skref markaðsáætlunarinnar er að greina á hvaða hluta 

markaðarins fyrirtækið er staðsett. Ekkert fyrirtæki hefur getu til að 

þjónusta alla viðskiptavini á öllum mörkuðum og því þarf að huga vel 

að upplýsingum og rannsóknum um viðskiptahópinn og skipta honum 

upp eftir þörfum, hegðun, væntingum eða öðrum persónueinkennum. 

Taka verður ákvörðun um hvernig nálgast megi markhóp fyrirtækisins 

með markaðshlutun, sem þýðir að ólíkum sundurlausum markaði er 

skipt upp í minni samstæðari hópa. Ákveða þarf hvort ætlunin sé að 

stefna á allan markaðinn eða ákveðinn hluta hans. Einnig þarf að nota 

markaðssetningu til að búa til samkeppnishæfan og aðgreinandi stað 

fyrir vöruna í huga markhópsins, svokallaða markaðsstöðu. Það er gert 

til þess að aðgreina vörur fyrirtækisins frá vörum annarra 

samkeppnisaðila þannig að vörur þess skipti meira máli en vörur þeirra 

(Havaldar, 2010, bls. 143-145). 

Einn mikilvægur þáttur í markaðssetningu er miðuð markaðssetning 

eða STP, sem stendur fyrir markaðshlutun (e. segmentation), 

markaðsmiðun (e. targeting) og staðfærsla (e. positioning). STP hjálpar 

fyrirtækjum að hluta markaðinn niður, greina markhópinn og hvar best 

sé að staðsetja fyrirtækið á markaðinum (Kotler, o.fl., 2009, bls.360). 

 

2.2.1 Markaðshlutun  

Með markaðshlutun er markmiðið að skipta markaðnum í ákveðna 

hópa sem hafa svipaðar þarfir og hegðun, með því er hægt að hanna 

skilaboð og vörur sem þeir munu svara á svipaðan hátt. Þessir hópar 

þurfa mismunandi vörur eða mismunandi markaðsblöndu. Hér er tilboð 

fyrirtækisins aðlagað þannig að það þjóni betur einum eða fleiri 

markhópum. Markaður er byggður upp á kaupendum og kaupendur eru 

jafn mismunandi og þeir eru margir. Það getur verið munur á þörfum, 

vörum, staðsetningu og kauphegðun. (Kotler, o.fl., 2009, bls. 356) 

 

Markaðshlutun gengur út á að hluta niður markaðinn og greina hann 

eftir ýmsum breytum. Þá er helst stuðst við skiptingu eftir 
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landfræðilegum og lýðfræðilegum breytum, einstaklingseinkennum og 

kaupvenjum. Þegar búið er að hluta markaðinn niður er næsta skref að 

velja sér ákjósanlega markhópa. Fyrirtæki hafa ýmsa kosti við val á 

markhópum, allt frá því að einbeita sér að öllum markaðnum með 

heildarmarkaðssetningu og niður í að einbeita sér að einum hluta 

markaðarins. Þau hafa einnig val um að sérhæfa sig í þjónustu við 

ákveðinn markaðshluta með mörgum mismunandi vörum eða þá að 

bjóða sömu vöru á mörgum mismunandi mörkuðum. Þá geta þau 

einnig valið millileið og boðið upp á ólíkar vörur á ólíkum mörkuðum. 

Í nútíma umhverfi er mikilvægt fyrir fyrirtæki að beita markaðshlutun 

og velja sér markhópa vegna aukinna krafna markaðarins og gerð 

markaðsáætlana.  

Nauðsyn STP hefur orðið staðreynd hin síðari ár. Ástæða þess er helst 

sú að nú eru neytendur kröfuharðari en áður vegna aukins framboðs á 

vöru og þjónustu. Fyrir vikið er hér um bil ógjörningur að ætla sér að 

þjónusta allan markaðinn og þ.a.l. hafa fyrirtæki gripið til þess ráðs að 

hluta markaðinn niður og velja sér ákjósanlegan markhóp til að beina 

vörum sínum að. Kosturinn við að hluta markaðinn niður er sá að 

auðvelt er að aðlaga vöruna að kröfum viðskiptavina og greina þá 

samkeppni sem fyrir er (Havaldar, 2010, bls. 156-157). 

 

2.2.2 Markaðsmiðun 

Þegar fyrirtæki hafa skilgreint ólíka markaðshluta er komið að því að 

ákveða hve marga þeirra og hverja skal miðað á. Sá markaðshluti sem 

verður fyrir valinu kallast markhópur.  

Markhópur er skilgreindur sem hópur einstaklinga með sömu eða 

svipaðar þarfir og langanir sem hægt er að höfða til með sömu 

markaðsaðgerðum (Havaldar, 2010, bls. 150). 

Kotler og félagar (2009, bls. 357) tala um að álitlegir markaðshlutar 

séu: 

 Mælanlegir, það er að segja að hægt sé að mæla stærð 

markaðshlutans.  
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 Umtalsverðir, að markaðshlutinn sé nógu stór eða arðbær til að 

þjónusta þá. 

 Aðgengilegir, það er að segja að markaðshlutinn þarf að vera 

landfræðilega aðgengilegur svo auðvelt sé að þjónusta hann. 

 Aðgreinanlegir, að markaðshlutinn bregðist við á ólíkan hátt en 

aðrir markaðshlutar við mismunandi markaðsþáttum. 

 Raunhæfir, að hannaðar eru áhrifalíkar markaðsaðgerðir sem ná 

til og þjónusti markaðshlutanum. 

Þegar markhópurinn hefur verið valinn þarf að ákveða að hvaða 

markaðshluta fyrirtækið ætlar að einbeita sér og benda Kotler og 

félagar (2009, bls. 357-358) á fimm mismunandi markaðsleiðir sem 

eru: einbeiting að einum hluta, valin sérhæfing, vörusérhæfing, 

markaðssérhæfing og heildarmarkaðsdekkun. 

Tilgangur með markaðsmiðun er að gera fyrirtæjum kleift að úthluta 

auðlindum sínum á áhrifaríkan hátt til að hámarka arðsemi 

fjárfestingarinnar. Fyrirtæki þurfa að huga vel að öllum þáttum þegar 

markhópurinn er valinn, hver markhópur á ekki aðeins að vera stór og 

arðbær, hann þarf líka að hafa sérstaka markaðssetningu og áætlun. 

Líklegt er að eftir því sem fleiri markhópar eru valdir, skili það meiri 

sölutekjum en á móti kemur að kostnaðurinn við að þjónusta þá hækkar 

einnig (Havaldar, 2010, bls. 146). 

 

2.2.3 Staðfærsla  

Staðfærsla er þriðja skrefið í miðaðri markaðssetningu. Staðfærsla 

gengur út á að skapa sérstöðu í hugum neytenda fyrir vörur eða 

þjónustu fyrirtækis á þann hátt að þeir geti aðgreint vöruna frá vörum 

samkeppnisaðila með það að leiðarljósi að hámarka mögulegan 

hagnað. 

Þegar fyrirtæki hefur valið sér ákveðin markhóp þarf að ákveða hvar á 

að staðsetja vöruna/þjónustuna í hugum neytenda. Með því að gera 

markaðsrannsóknir er hægt að greina hvað viðskiptavinum finnst um 

vörumerkið og vöruna/þjónustuna og hvaða eiginleikum hann er að 

sækjast eftir. Með því að skoða og greina hverjar óskir, þarfir og 
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kauphegðun viðskiptavina er, eykur það líkur á samkeppnisforskoti 

sem getur leitt til meiri sölu, stærri markaðshlutdeildar og annarra 

markmiða.  

Engu að síður verða fyrirtæki að gera sér grein fyrir því að staðfærslan 

ein og sér skilar þeim ekki endilega samkeppnisforskoti á markaðnum. 

Óhjákvæmilegt er að koma í veg fyrir hraðar umhverfisbreytingar og 

skoðanir viðskiptavina, því er mikilvægt að geta brugðist hratt við með 

breytingum á vöru/þjónustu eða jafnvel endurstaðfærslu (Wood, 2011, 

bls. 76). 

   

2.3 Markmið 

Næst þarf að setja sér markmið og markaðsstefnu. Í markmiðum þarf 

að koma fram hver áætlun fyrirtækisins er varðandi markaðshlutdeild 

og hver sölu- og tekjumarkmið fyrirtækisins eru. Fyrirtækið þarf að 

setja sér raunhæf sölumarkmið til að ná tekjumarkmiðum sínum. Flest 

fyrirtæki nota markaðsáætlun til að styðja við þá vaxtastefnu sem 

fyrirtækið setur sér og þarf markaðsstefnan að endurspegla hlutverk og 

stefnu fyrirtækisins. Mörg fyrirtæki eru farin að setja sér samfélagsleg 

markmið og reyna þannig að gefa til baka til samfélagsins. 

Hagsmunaaðilar fylgjast orðið betur með því sem fyrirtækin eru að 

gera og hverju þau eru að skila til samfélagsins. Dæmi um 

samfélagslega þætti fyrirtækja eru t.d umhverfisþættir, flokkun og 

endurvinnsla, orkusparnaður og einnig að láta gott af sér leiða með því 

að styrkja ákveðin málefni eða samfélög (Wood, 2011, bls. 84-87). 

Til að skilja markaðinn og setja sér ný markmið getur verið gott að 

skoða fyrri niðurstöður. Mikilvægt er að halda utan um allar eldri 

niðurstöður þar sem þær geta gefið mikilvægar upplýsingar um innra 

umhverfi. Með því að bera saman eldri upplýsingar um sölu, hagnað 

og aðrar fjárhagsáætlanir getur það hjálpað fyrirtækinu að sjá heildar 

mynd af frammistöðu fyrirtækisins. Einnig ættu þessar upplýsingar að 

geta sagt til um hvað virkar og hvað ekki 
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Tilgangurinn er að reyna að skilja hvaða markaðssetning virkar og hver 

ekki. Slík greining getur hjálpað til við að skipuleggja markaðssetningu 

fyrir framtíðina (Wood, 2011, bls. 33). 

2.4 Áætlunargerð 

Fyrirtækið þarf að ákveða kynningarstefnu sína. Kynningarstefnan þarf 

að ná yfir öll þau atriði sem fyrirtækið notar til að ná til markhópsins 

og kynna vöruna. Í því sambandi er margt sem kemur til greina. Til 

dæmis auglýsingar, viðburðir, almannatengsl, bein markaðssetning, 

umtal, söluhvatar, gagnvirk markaðssetning og persónuleg 

sölumennska. Val um kynningarstefnu ákvarðast á grundvelli þess sem 

er hagkvæmast að nota til að ná settum markmiðum (McDonald, 2010, 

bls. 331). Kotler og félagar (2009, bls. 696) benda á mikilvægi 

samskipta sem hluta af markaðsstarfi. Fyrirtæki þurfa að hafa samskipti 

við viðskiptavini, hugsanlega viðskiptavini og aðra hagsmunaraðila. 

Markaðsleg boðmiðlun er sú aðferð sem fyrirtæki nota til að auglýsa, 

sannfæra og minna neytendur með beinum eða óbeinum hætti á þær 

vörur og vörumerki sem þau selja.  

Rannsakendur sem rannsakað hafa mikilvægi merkingarinnar á 

markaðslegri boðmiðlun halda því fram að fyrirtækin þurfi að einblína 

meira á neytendur sem slíka en ekki bara skilaboðin sem verið er að 

senda. Hugmyndin að markaðslegri boðmiðlun er sú að samskipti eigi 

sér ekki stað í tómarúmi, heldur í víðara samhengi. Líta eigi á 

markaðinn í heild sinni en ekki einblína um of á ákveðin atriði (Finne 

og Grönroos, 2009, bls. 180). 

 

2.4.1 Aðgerðaráætlun 

Aðgerðaráætlanir eru oftast unnar til eins árs, þó svo aðrar áætlanir nái 

oft yfir lengri tíma. Markaðsaðgerðir geta tekið töluverðan tíma þar 

sem oftast þarf að framkvæma rannsóknir og greiningar sem þarf að 

vinna úr og meta (Kotler, o.fl., 2009, bls. 847).  

Samkvæmt Westwood (2006, bls. 51) ætti aðgerðaráætlunin að 

innihalda upplýsingar um: 

 Núverandi stöðu 
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 Markmið um hvað á að gera og hvernig  

 Aðgerð sem lýsir hvað þarf að gera og hvernig 

 Ábyrgð, hver mun bera ábyrgðina 

2.4.2 Kostnaðaráætlun 

Tilgangur við gerð kostnaðaráætlunar er að skipuleggja, úthluta og 

fylgjast með kostnaði fyrir ákveðin tímabil. Í kostnaðaráætlun er hver 

fjárhagsúthlutun skilgreind og tímasett, sem gerir stjórnendum 

auðveldara að fylgjast með þeim kostnaði sem til fellur. 

Kostnaðaráætlunin auðveldar stjórnendum að fylgjast með kostnaði 

fyrir hverja aðgerð eða starfsemi yfir ákveðinn tíma sem er svo hægt að 

bera saman við raunútgjöld. Vaxandi fjöldi fyrirtækja endurskoðar 

kostnaðaráætlun sína í hverjum mánuði en ekki árlega, með því er 

auðveldara að bregðast við óvæntum breytingum á markaði (Wood, 

2011, bls. 180).  

 

2.4.3 Fjárhagsáætlun 

Fjárhagsáætlun á að innihalda áætlun yfir stofnkostnað, framleiðslu og 

sölu, sjóðstreymi, efnahagsreikning, tekjuyfirlit og áætlun um 

fjármögnun. Með því að leggja mikla vinnu í fjárhagslegar greiningar 

ætti fyrirtækið að geta mælt arðsemi á ákveðnum landsvæðum, 

viðskiptavinahópum, markaðssvæðum og ofl. Slíkar upplýsingar geta 

gefið stjórnendum til kynna hvort skynsamlegt sé að auka, draga úr eða 

eyða framleiðslu á ákveðnum vörum eða öðrum markaðsaðgerðum 

(Kotler, o.fl., 2009, bls. 804-805).  

 

2.5 Innleiðing og eftirlit 

Til að innleiða markaðsáætlunina á árangursríkan hátt er mikilvægt að 

stjórnendur og starfsmenn tileinki sér og styðji markaðsáætlunina, þó 

gæti þurft að aðlaga hana eftir þörfum. Á meðan ferlinu stendur er 

mikilvægt að annaðhvort stjórnandi eða ákveðinn starfshópur innan 

fyrirtækisins sé ábyrgur fyrir því hvenær og hvernig eigi að innleiða 

áætlunina ( Wood, 2011, bls.183) Kotler og Armstrong (2010, bls. 79) 
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benda á mikilvægi þess að innleiða markaðsáætlunina og segja að 

„frábær markaðsáætlun er ekki til mikils ef að fyrirtækinu mistekst að 

innleiða hana almennilega.“ Allir starfsmenn fyrirtækisins í hvaða 

starfi sem er þurfa að vinna saman að innleiðingunni svo hún skili sér 

sem best, einnig benda þeir á að ef innleiðingin er gerð almennilega 

geti það aukið samkeppnisforskot. 

 

Að endingu þarf að mæla áhrif markaðsáætlunarinnar. Þegar 

markaðsáætlun er gerð þarf að ákveða hvernig eigi að endurskoða og 

meta áætlunina. Við það endurmat er nauðsynlegt að taka mið af 

rauntölum, bæði í kostnaði og sölu fyrirtækisins og bera þær saman við 

áætlaðar tölur. Framkvæmd og gerð markaðsáætlunar hefur mest að 

segja um hvaða áhrif markaðsáætlunin hefur haft á vörurnar. Árangur 

hennar þarf að mæla út frá þeim markmiðum sem ákveðin voru í 

upphafi og árangurinn skal svo metinn út frá þeim niðurstöðum (Wood, 

2011, bls. 184-185). Fyrirtækin geta sjálf unnið að slíkum rannsóknum 

eða fengið utanaðkomandi aðila til að framkvæma viðhorfskannanir og 

þess háttar. Niðurstöðurnar eru svo teknar með í áætlanagerðina til þess 

að þær nýtist við endurskoðun og aðlögun markmiða fyrirtækisins og 

starfseminnar í heild (Armstrong og Kotler, 2010, bls. 143). 
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3 Framleiðslu- og þjónustufyrirtæki 

Munurinn á framleiðslu- og þjónustufyrirtækjum er töluverður, 

framleiðslufyrirtæki framleiða áþreifanlegar vörur sem oftast nær eru 

staðlaðar og hægt að geyma á lager, þeirra er því ekki neytt fyrr en eftir 

að þær eru framleiddar. Viðskiptavinurinn hefur því ekki neitt val um 

það hvernig varan er framleidd eða borin fram. Aftur á móti hvað 

varðar þjónustufyrirtæki þá er þjónustan óáþreifanleg og veitt um leið 

og hún er framleidd, hana er til að mynda ekki hægt að geyma á lager 

og nota síðar. Þetta getur þar af leiðandi bæði haft kosti og ókosti fyrir 

þjónustufyrirtækin. Ókosturinn er sá að þjónustan er aldrei alveg eins 

og viðbrögð neytenda koma tafarlaust í ljós. Aðeins minnsta óánægja 

eða mistök geta kostað fyrirtækið markaðshlutdeild sína. Kosturinn er 

hins vegar sá að þjónustufyrirtækin verða fyrr vör við óánægju og galla 

á þjónustu sinni og geta því brugðist hraðar við en framleiðslufyrirtæki. 

Einnig geta þjónustufyrirtækin haft bein áhrif á neytendur og oftast nær 

orðið við óskum þeirra. Þjónustufyrirtækin eiga því auðveldara með að 

nýta sér viðbrögð neytenda til vöruþróunar eða nýsköpunar (Sundbo, 

1998, bls. 135; Kotler, o.fl., 2009, bls. 25-26). 

Á síðustu tveimur árum hefur íslenskt samfélag og atvinnulíf þurft að 

glíma við breyttar aðstæður og erfiðar áskoranir vegna hruns Íslenska 

fjármálakerfisins. Óhætt er að segja að rekstrarumhverfi fyrirtækja hafi 

breyst í kjölfar þess og stjórnendur hafa þurft að aðlaga sig að 

markaðnum eins og hann er í dag og takast á við ýmsar áskoranir 

(Capacent, 2010, bls. 3-6 ).  

 Staðan á Íslandi í dag er metin mun betri en menn þorðu að gera sér 

vonir um fyrir tveimur árum. Ísland er til að mynda talið geta staðið við 

skuldbindingar sínar í dag og er það því raunhæft mat að aðgangur að 

alþjóðlegum fjármálamörkuðum opnist aftur fljótlega. Hagkerfið er að 

snúast til hins betra en er bundið því að örva fjárfestingar á næstunni. 

Horfur íslenskra fyrirtækja eru farnar að líta mun betur út og er útlit 

fyrir mikinn vöxt á meðal ferðaþjónustufyrirtækja ásamt nýsköpun, 

tækni og þekkingarfyrirtækja (Steingrímur J. Sigfússon, 2011). Það er 
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óhætt að segja að á undanförnum árum og jafnvel áratugum hefur 

umhverfið á íslandi tekið miklum breytingum. Samkeppni hefur aukist 

mikið auk vöruúrvals sem gefur neytendum meira val en áður. Mikil 

aukning hefur einnig orðið undanfarin ár í verslun í gegnum internetið 

sem eykur samkeppni og kallar á meira framboð. Iðnaður og 

framleiðsla er mikilvæg verðmætasköpun fyrir þjóðarbú íslendinga og 

hefur vöxtur átt sér stað á nokkrum sviðum eins og til dæmis í 

þjónustuiðnaði og nýsköpun. Reikna má með því að á meðan gengi 

krónunnar er lágt geti það haft áhrif á rekstraraðstæður iðnaðar- og 

framleiðslufyrirtækja (Capacent, e.d.).  

 

Eins og efnahagsmálin eru í dag skiptir það fyrirtæki miklu máli að 

huga vel að sínum markaðsmálum. Mikil samkeppni ríkir í verslun og 

þjónustu og er því mikilvægt að til staðar sé skýr markaðsstefna, 

skilgreindir markhópar og traustar upplýsingar sem geta leitt til 

samkeppnisyfirburða og árangurs (Capacent, e.d.). 

 

Samkvæmt Kotler og félögum (2009, bls. 8) fer þjónustufyrirtækjum 

stöðugt fjölgandi og gera þeir ráð fyrir því að skiptingin á milli fjölda 

framleiðslu- og þjónustufyrirtækja sé 30% á móti 70%. 

Reynt var að afla upplýsinga um heildarfjölda framleiðslu- og 

þjónustufyrirtækja á Íslandi en því miður fundust engar upplýsingar um 

það. Í tímaritinu Frjáls verslun (2010, bls. 70-81) er listi yfir 300 

stærstu fyrirtæki á Íslandi árið 2009. Samkvæmt honum eru 28 % 

fyrirtækjanna framleiðslufyrirtæki en 72% þjónustufyrirtæki. Íslensk 

fyrirtæki virðast því standast kenningu Kotlers og félaga hvað þetta 

varðar. 
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4  Rannsóknaraðferð 

Öll rannsóknarvinna byrjar á því að skilgreina viðfangsefnið og 

markmið rannsóknarinnar. Í framhaldi af því er tekin ákvörðun um 

hvaða rannsóknaraðferð best sé að framkvæma. Mikilvægt er að setja 

sér skýr markmið, hver er tilgangur rannsóknarinnar og hvað eigi að 

rannsaka (Muijs, 2011, bls. 13). Aðferð sem notuð var við gerð 

þessarar rannsóknar var megindleg aðferð í formi spurningarlista (sjá 

viðauka 1). Aðferðir sem hægt er að nota við spurningakannanir eru 

annars vegar póstkannanir eða netkannanir og hins vegar símakannanir. 

Fyrir valinu varð að gera netkönnun þar sem það sparar bæði tíma og 

kostnað og auðveldar einnig notkun á stöðluðum spurningum sem 

auðveldar samanburð milli þátttakenda (Havaldar, 2010, bls. 405).  

Þýði þessarar rannsóknar voru fyrirtæki sem starfa á neytenda- og 

fyrirtækjamarkaði á Íslandi. Úrtakið samanstendur af 75 stærstu 

framleiðslu- og 75 stærstu þjónustufyrirtækjum Íslands samkvæmt 

bókinni Frjáls verslun yfir 300 stærstu fyrirtæki Íslands árið 2009 

(Jóhannes Benediktsson, 2010, bls. 70-81). Þar sem mörg af stærstu 

fyrirtækjunum eiga dótturfélög var ákveðið að könnunin yrði einnig 

send á þau þar sem líkur voru taldar á að þau endurspegli þýðið enn 

betur en móðurfélögin. Til að afla upplýsinga um viðtakendur voru 

heimasíður fyrirtækjanna skoðaðar og var fyrst og fremst leitað eftir 

tölvupóstföngum markaðsfulltrúa eða stjóra fyrirtækisins, ef þeir voru 

ekki til staðar var könnunin send til framkvæmdastjóra viðkomandi 

fyrirtækis. Töluverður hópur þessara fyrirtækja gaf ekki upp 

upplýsingar varðandi netföng starfsmanna og var í þeim tilfellum haft 

samband símleiðis. Ákveðið var að nota forritið Survey- monkey til að 

gera könnunina og var viðtakendum sent kynningarbréf í tölvupósti 

ásamt tengli inn á könnunina. Endanlegt úrtak var 150 fyrirtæki sem 

fengu senda netkönnun sem var opin frá 1. - 28. febrúar. 

Áminningarpóstur (Sjá viðauka 2) var sendur viku síðar eða þann 7. 

febrúar til þeirra sem ekki höfðu svarað könnunni. 
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Það þarf alltaf að gera ráð fyrir því að einhverjir svari ekki könnunni 

burtséð frá hvaða rannsóknaaðferð er notuð. Muijs ( 2011. Bls. 36) 

bendir á að algengt sé að spurningakannanir séu með svörun langt 

undir 50% og niður í nánast ekkert.  

Zikmund og Babin (2009, bls. 177) telja að búast megi við um 20% 

svörun á netkönnun ef kynningarbréf er sent með um efni og tilgang 

könnunarinnar, einnig benda þeir á að ef áminningarpóstur er sendur 

geti rannsakandi búist við allt að 20% aukningu á svörun. 

Hoonakker og Carayon (2009, bls. 364-366) telja hins vegar að 

svarhlutfall í spurningakönnunum sem sendar eru á netfang séu að 

meðaltali um 32,8%. Líkt og aðrar kannanir hafa netkannanir bæði 

kosti og galla. Það er til dæmis talið ódýrt og fljótlegt að senda slíkar 

kannanir sem nær til ákveðins markhóps með persónulegu 

kynningarbréfi og auðvelt er að senda áminningarbréf. Hins vegar eru 

gallarnir þeir að skortur er á nafnleynd, sem sagt alltaf hægt að sjá 

hvaðan svarið kemur, tölvuólæsi sem á við um fólk sem kann lítið á 

tölvur og minni hvati. Segja mætti að helstu gallarnir séu þegar netföng 

eru óvirk og að auðvelt er að hunsa eða henda út þeim pósti sem berst á 

netfangið. Ætla má að um allt að 25% af spurningakönnuninni skili sér 

ekki til viðtakenda þar sem netföng eru röng eða ekki lengur fyrir 

hendi. 

 

Markmið könnunarinnar var að fá eins skýra mynd og hægt var um 

hvernig íslensk fyrirtæki framkvæma og nota markaðsáætlanir og hvort 

munur sé á milli framleiðslu- og þjónustufyrirtækja hvað það varðar. 

Einnig var ákveðið að skoða hvort það hefði áhrif á gerð 

markaðsáætlana hvort fyrirtækið hefði starfandi markaðsfulltrúa/stjóra 

hjá fyrirtækinu. 

Þegar könnunni var lokað hafði borist 71 gilt svar, en 6 netföng voru 

röng eða óvirk. Svarhlutfall var því 49,3% sem má teljast mjög gott 

miðað við það sem fram hefur komið hér að framan. 

Spurningarlistinn sem sendur var út innihélt 27 spurningar, fyrstu 7 

spurningarnar voru almennar spurningar um fyrirtækið og hvort 

fyrirtækið útbyggi markaðsáætlanir. Ef viðkomandi svaraði því játandi 
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að gerð væri markaðsáætlun komu 14 spurningar þar sem spurt var 

nánar út í framkvæmd, innihald og notkun slíkra áætlana. Þau fyrirtæki 

sem ekki sögðust útbúa markaðsáætlanir svöruðu því næst 6 

spurningum þar sem spurt var nánar út í ástæðu þess og hvort til stæði 

að breyta því. 

Þegar netkönnuninni var lokið vöru gögnin færð inn í tölvuforritið 

SPSS þar sem gögnin voru flokkuð, kóðuð og gerðar ýmsar 

tölfræðilegar prófanir, t.d. tíðnitöflur (sjá viðauka 3) og krosstöflur (sjá 

viðauka 4). Viðhorf þátttakenda var meðal annars skoðað út frá 

bakgrunnsbreytum um tegund og staðsetningu fyrirtækis á markaði, 

starfsheiti svarenda og starfsmannafjölda. Að endingu voru súlurit og 

töflur unnar í forritinu Excel og settar fram á myndrænan hátt.  

 



 

35 

 

5 Markaðskönnun á Íslandi 

5.1 Lýsandi tölfræði 

Eins og fram hefur komið var könnunin send á 75 stærstu 

framleiðslufyrirtæki og 75 stærstu þjónustufyrirtæki á Íslandi. 

Til að fá skýra mynd af þeim fyrirtækjum sem tóku þátt í könnuninni 

voru svarendur spurðir af því á hvaða markaði þeir störfuðu og stærð 

fyrirtækis eftir starfsmannafjölda. Á mynd 5.1 má sjá hvernig svörunin 

skiptist á milli framleiðslu- og þjónustufyrirtækja, en 52% svarenda 

starfar hjá þjónustufyrirtækjum og 48% hjá framleiðslufyrirtækjum. 

Hlutfallið er því mjög jafnt og ætti því að fást skýr mynd þegar 

niðurstöður eru greindar með tilliti til gerð fyrirtækis. 

Þá var spurt á hvaða markaði fyrirtækið starfaði og niðurstöður sýndu 

að 58% sögðust starfa á fyrirtækja- og neytendamarkaði, 25% 

eingöngu á fyrirtækjamarkaði og 17% eingönu á neytendamarkaði. 

Þegar skoðaður var starfsmanna fjöldi fyrirtækjanna kom í ljós að 

28,2% fyrirtækjanna er með 11-50 starfsmenn, 18,3% með 51-100, 

31% með 101-300, 12,7% með 301-500 og 9,9% með 501 eða fleiri. 

 

 

Mynd 5.1: Hvort er fyrirtækið? 

 

Ef skoðað er hvort fyrirtækin séu með starfandi markaðsfulltrúa er 

töluverður munur þar á, 84% þjónustufyrirtækja sögðu svo vera en 

aðeins 50% framleiðslufyrirtækja. Það var einnig athugað hvort 
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starfandi markaðsfulltrúar væru menntaðir sem slíkir, mynd 5.2 sýnir 

að 53% af þjónustufyrirtækjunum eru með menntaða 

markaðsfulltrúa/stjóra og 43,5% framleiðslufyrirtækjanna, og eru því 

framleiðslufyrirtækin hlutfallslega með fleiri menntaða 

markaðsfulltrúa. 

 

 

Mynd 5.2: Er markaðsstjórinn menntaður sem slíkur ? 

 

Þá var spurt hvort fyrirtækið útbyggi markaðsáætlun, í ljós kom að 

mikill munur var á milli framleiðslu- og þjónustufyrirtækja hvað það 

varðar. Á mynd 5.3 má sjá að 31 þjónustufyrirtæki gerir 

markaðsáætlanir en aðeins 21 framleiðslufyrirtæki, sýna því 

niðurstöður að 22% munur er þar á milli.  

 

 

Mynd 5.3: Útbýr fyrirtækið markaðsáætlun ? 

 

0,0%

10,0%

20,0%

30,0%

40,0%

50,0%

60,0%

Já Nei

Er markaðsstjórinn 
menntaður sem slíkur

Framleiðslufyrirtæk
i

Þjónustufyrirtæki

21

13

31

6

0

5

10

15

20

25

30

35

Já Nei

Framleiðslufyrirtæ
ki

Þjónustufyrirtæki

Útbýr fyrirtækið markaðsáætlun



 

37 

 

Þau fyrirtæki sem sögðust útbúa markaðsáætlun svöruðu því næst 

spurningum í öðrum hluta könnunarinnar. Þar var meðal annars spurt 

hvort markaðsáætluninni væri fylgt eftir og hvort hún hefði staðist. 

Niðurstöður þar leiddu í ljós að 86,7% framleiðslufyrirtækjanna 

sögðust fylgja markaðsáætluninni eftir og öll þjónustufyrirtækin fylgja 

sinni markaðsáætlun eftir eða 100%. Einnig var spurt á hvaða hátt 

markaðsáætluninni væri fylgt eftir og áberandi var að flest sögðust þau 

fara yfir áætlunina mánaðarlega, bera saman við raunárangur og 

breyttar forsendur hverju sinni. Niðurstöður sýndu að 87,5% 

þjónustufyrirtækjanna sögðu að markaðsáætlunin hefði staðist og 

73,3% hjá framleiðslufyrirtækjunum (sjá mynd 5.4). 

Þá var spurt hvort markaðsáætlunin hefði hjálpað til við rekstur 

fyrirtækisins, sambærilegar niðurstöður fengust við þeirri spurningu 

eða 95,8% þjónustufyrirtækja sögðu svo vera og 93,3% hjá 

framleiðslufyrirtækjum. Einnig var spurt að því hvernig 

markaðsáætlunin hefði hjálpað til við reksturinn og voru svörin við því 

mörg og mismunandi hér eru talin upp nokkur dæmi: 

 aukin hlutdeild 

 spáin er notuð til að skipuleggja reksturinn til lengri tíma 

 skýrari stefna 

 aukin jákvæðni og ímynd 

 betri forsendur til annarrar ákvörðunartöku 

 auknar tekjur 

 sölumagn og framleiðsla á kynningarefni/auglýsingum 

 auðveldar áætlunargerð hverrar framleiðslueiningar 
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Mynd 5.4: Hefur markaðsáætlunin staðist? 

 

Í viðauka 5 má sjá fleiri myndir af spurningunum sem eru hér að ofan. 

Spurt var hver útbyggi markaðsáætlun fyrirtækisins og leiddu 

niðurstöður þeirrar spurningar í ljós að 60% framleiðslufyrirtækjanna 

sögðu að markaðsstjóri útbyggi þeirra áætlun og í 26,7% tilfella er það 

framkvæmdastjórinn. Athygli vekur að hjá framleiðslufyrirtækjunum er 

aldrei notuð aðkeypt þjónusta. En eins og sést á mynd 5.5 eru það 

markaðsstjórar í 58,4% tilfella sem sjá um gerð markaðsáætlana á 

meðal þjónustufyrirtækja en aðeins 8,3% framkvæmdastjórar. Þegar 

fyrirtækin svöruðu annað, var þar aðallega verið að tala um 

stjórnunarteymi, samvinnuverkefni framkvæmdarstjórnar og samstarf á 

meðal markaðsstjóra og sölustjóra.  

 

 

 Mynd 5.5: Hver útbýr markaðsáætlun fyrirtækisins? 
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Þá var spurt til hversu margra ára markaðsáætlunin væri unnin og 

hversu oft hún væri endurskoðuð. Niðurstöðurnarvoru mjög svipaðar á 

meðal framleiðslu- og þjónustufyrirtækja, að stærstum hluta eru þær 

gerðar til eins árs og í stöðugri endurskoðun. 

 

Því næst var skoðað hvaða aðferðir fyrirtækin væru einna helst að nýta 

sér í gerð markaðsáætlana, en þar var beðið um að merkja við allt sem 

við átti. Eins og sjá má á mynd 5.6 sýndu niðurstöður að mesti 

munurinn felst í notkun markaðsgreiningar en 95,8% 

þjónustufyrirtækja segjast nota hana en 73,3% framleiðslufyrirtækja. 

79,2% þjónustufyrirtækja nota SVÓT greiningu en aðeins 60% 

framleiðslufyrirtækja. Að öðru leyti var ekki mikill munur. Þegar 

fyrirtækin merktu við annað, tóku þau fram eftirfarandi atriði:  

 greining á árstíðarbundnum sveiflum 

 hugmynda- og aðferðafræði CRM 

 eigið kerfi 

 

 Mynd 5.6: Hvaða aðferðir eru notaðar við gerð markaðsáætlana? 
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samkeppnisgreiningu eða 80% á móti 45,8% hjá þjónustufyrirtækjum. Í 

91,7% tilfella voru markmið notuð á meðal þjónustufyrirtækja en 

73,3% hjá framleiðslufyrirtækjum. Að öðru leyti voru niðurstöðurnar 

sambærilegar. 

 

 

Mynd 5.7: Hvað inniheldur markaðsáætlunin ykkar?  

 

Í lok þessa hluta könnunarinnar lagði höfundur fyrir spurningar er 
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Spurt var hvort fyrirtækin greini í markaðsáætlun sinni hver er 

markhópur vörunnar/þjónustunnar og hvaða markaðssyllu/hluta þeir 

tilheyri (sjá mynd 5.8). Hvort markaðsleg færni þeirra gefi þeim 

lykilforskot á samkeppnisaðila þeirra (sjá mynd 5.9). Hvort að 
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á markaðsáætlunina sem þýðingarmikinn þátt í velgengni fyrirtækisins. 

Hvort að stjórnendur fyrirtækisins trúi því að markaðsáætlun 

fyrirtækisins sé nauðsynleg til að ná viðskiptalegum markmiðum 

fyrirtækisins. 
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Mynd 5.8: Í markaðsáætluninni greinir fyrirtækið vel hver er markhópur 

vörunnar/þjónustunnar og hvað markaðssyllu/hluta þeir tilheyra 

 

Niðurstöður við þessum spurningum voru mjög jákvæðar fyrir 

fyrirtækin í heild, og má gera ráð fyrir að litið sé á gerð 

markaðsáætlana sem góðan kost fyrir fyrirtækin. 

 

 

Mynd 5.9: Markaðsleg færni okkar gefur okkur lykilforskot á samkeppnisaðila 

okkar 
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verk að útbúa hana eða hvort það stæði til hjá fyrirtækinu að útbúa 

markaðsáætlun (sjá mynd 5.11).  

 

 

Mynd 5.11: Stefnir fyrirtækið að því að útbúa markaðsáætlun? 

 

Eins og sjá má á mynd 5.3 hér að ofan eru 13 framleiðslufyrirtæki af 19 

fyrirtækjum sem ekki útbúa markaðsáætlun en aðeins 6 

þjónustufyrirtæki. 

Þau fyrirtæki sem sögðust ekki sjá tilgang með gerð markaðsáætlunar 

voru einnig spurð hvers vegna ekki og svöruðu þau meðal annars á 

þennan veg: 

 fyrirtækið hefði einkaleyfi fyrir sinni þjónustu 

 það færi eftir mörkuðum erlendis á hverjum tíma 

 fyrirtækið sé með sterka stöðu á sínum markaði 

 fyrirtækið selur aðeins á fyrirtækjamarkað fyrir fáa kaupendur 

 fákeppni 

 

Mynd 5.10: Er talin vera þörf fyrir markaðsáætlun? 
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5.2 Tengslaprófanir 

Gerðar voru tengslaprófanir á nokkrum spurningum til að athuga hvort 

þar væri að finna marktækan mun. Eins og sjá má í töflu 5.1 eru tengsl 

á milli þess hvort fyrirtækið er með starfandi markaðsstjóra og hvort að 

það útbúi markaðsáætlun. Af þeim fyrirtækjum sem sögðust hafa 

starfandi markaðsstjóra voru 89,6% sem útbúa markaðsáætlun en 

aðeins 10,4% sem gera það ekki. Af þeim sem ekki eru með starfandi 

markaðsstjóra voru 60,9% sem útbúa ekki markaðsáætlun. 

Marktækur munur greindist á milli breytanna hvort fyrirtækið hefði 

starfandi markaðsstjóra og hvers eðlis fyrirtækið væri, þar kom í ljós að 

af þeim sem eru með starfandi markaðsstjóra eru 64,6% þeirra 

þjónustufyrirtæki en aðeins 35,4% framleiðslufyrirtæki. Af þeim sem 

ekki sögðust hafa starfandi markaðsstjóra voru 73,9% 

framleiðslufyrirtæki en aðeins 26,1% þjónustufyrirtæki. 

Sterk tengsl voru á milli þess hvort fyrirtækið væri framleiðslu- eða 

þjónustufyrirtæki og hvort að útbúin væri markaðsáætlun. Í ljós kom að 

þjónustufyrirtæki eru mun líklegri til að útbúa markaðsáætlun eða 

83,8% en aðeins 61,8% framleiðslufyrirtækja. 

Í viðauka 5 má sjá fleiri töflur um tengsl milli breyta. 

 

Tafla 5.1: Niðurstöður tengslaprófana – sýnd eru Gildi Cramer‘s V 

tengslastuðulsins og P gildi innan sviga 

 Hvort er 
fyrirtækið 
framleiðslu- 
eða 
þjónustufyri
rtæki 

 
Útbýr 
fyrirtækið 
markaðsáæ
tlun 

 
Hefur 
markaðsá
ætluninni 
verið fylgt 
eftir 

 
Hefur 
markaðsáætl
unin hjálpað 
til við rekstur 
fyrirtækisins 

 
Hefur 
markaðsá
ætlunin 
staðist 

Er starfandi 
markaðsstjóri 
hjá fyrirtækinu 

0,361* 

(0,002)* 

0,533* 

(0,000)* 

0,194 

(0,225) 

0,194 

(0,225) 

0,129 

(0,419) 

Er 
markaðsstjórinn 
menntaður sem 
slíkur 

 

0,111 

(0,529) 

 

0,127 

0,345 

 

0,191 

0,279 

 

0,169 

0,340 

 

0,059 

0,737 

Hvort er 
fyrirtækið 
framleiðslu- eða 
þjónustufyrirtæki 

 0,248* 

(0,036)* 

0,294 

(0,066) 

0,055 

0,731 

0,180 

(0,262) 

* Marktækt, p<0,005 
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6 Umræður 

Markmið höfundar með þessari ritgerð var að útskýra hvað markaðsáætlun 

er, hvert innihald hennar er og tilgangur. Markaðsáætlanir geta verið mjög 

mikilvægar fyrir fyrirtæki sem hjálpar þeim meðal annars að ná árangri og 

skilja óskir og þarfir viðskiptavina sinna.  

 

Niðurstöður könnunarinnar voru að nokkru leyti eins og höfundur hafði 

gert ráð fyrir, engu að síður voru þar nokkrar niðurstöður sem komu á 

óvart. Til að mynda voru töluvert fleiri þjónustufyrirtæki sem útbúa 

markaðsáætlun eða 83,8% á meðan það voru einungis 61,8% 

framleiðslufyrirtæki. Í kjölfar þessara niðurstaðna veltir höfundur því 

fyrir sér hvort að framleiðslufyrirtæki sjái ekki jafn mikin hag í því að 

útbúa markaðsátlun líkt og þjónustufyrirtækin gera. Einnig reyndist 

vera töluverður munur á framleiðslu- þjónustufyrirtækjum þegar spurt 

var hvort fyrirtækið hefði starfandi markaðsstjóra. En 83,8% 

þjónustufyrirtæki hafa starfandi markaðsstjóra en aðeins 50% 

framleiðslufyrirtækja. 

Það kom höfundi einnig að óvart að 82,7% fyrirtækja sem eru með 

starfandi markaðsstjóra útbúa markaðsáætlun en einungis 17,3% 

fyrirtækja sem ekki hafa starfandi markaðsstjóra. Því telur höfundur að 

auknar líkur séu á því að fyrirtæki útbúi markaðsáætlun ef það er með 

starfandi markaðsstjóra. Það kom höfundi einnig að óvart hve lágt 

hlutfall markaðsstjóra var menntaður sem slíkur, en það átti einungis 

við 55,5% starfandi markaðsstjóra. 

 

Eins og höfundur gerði ráð fyrir virðast lang flest fyrirtæki gera 

markaðsáætlun til eins árs og eru með hana í stöðugri endurskoðun. 

Innihald og aðgerðir markaðsáætlananna voru einnig í samræmi við 

þær hugmyndir sem höfundur hafði. Þó kom það höfundi á óvart 

hversu fáar aðferðir eru notaðar til greiningar þegar litið er til þess hve 

margar aðferðir eru til samkvæmt fræðunum. 

 

Niðurstöður leiddu í ljós að þau fyrirtæki sem útbúa markaðsáætlanir 

líta á þær sem nauðsynlegar upplýsingar sem nýtast þeim á jákvæðan 
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hátt. Til að mynda sögðu 95% fyrirtækja að markaðsáætlunin þeirra 

hefði hjálpað til við rekstur fyrirtækisins. 

 

Það má gera ráð fyrir því að niðurstöður hefðu verið aðrar ef úrtakið 

hefði verið stærra, en þar sem stuðst var við lista 300 stærstu fyrirtækja 

Íslands samkvæmt bókinni Frjáls verslun var það ekki hægt þar sem 

framleiðslufyrirtæki eru þar í miklum minnihluta þ.e.a.s einungis 84 

fyrirtækjanna eru framleiðslufyrirtæki. Því telur höfundur að fróðlegt 

gæti verið að gera sambærilega rannsókn þar sem úrtakið væri stærra. 

Einnig gæti verið áhugavert að gera þessa rannsókn aftur eftir nokkur 

ár og bera saman hvort munur sé hvað varðar fjölda þeirra sem útbúa 

og styðjast við markaðsáætlanir og þær aðferðir sem eru notaðar.  

 

Að mati höfundar er viðfangsefnið spennandi og áhugavert og margir 

möguleikar opnir hvað varðar frekari rannsóknir á þessu efni. 

Það er mat höfundar að áhugavert sé að rannsaka viðfangsefnið enn 

frekar og þá jafnvel með öðrum rannsóknaraðferðum eins og til dæmis 

viðtölum við stjórnendur og markaðsstjóra. Einnig telur höfundur að 

fróðlegt væri að gera rannsókn þar sem skoðað yrði nánar hverju 

markaðsáætlanir skili fyrirtækjum, það væri hægt að skoða fyrirtæki 

sem ekki útbúa markaðsáætlun og fá þau til að útbúa og fylgja eftir 

slíkri áætlun og rannsaka hverju það myndi skila.  

En eins og fræðin benda á er úr mörgum mismunandi að ferðum að 

velja þegar kemur að gerð markaðsáætlana og því margar rannsóknir 

sem hægt væri að gera hvað varðar gerð og notkun markaðsáætlana. 

Að lokum er það mat höfundar að gerð markaðsáætlana og notkun 

hennar geti aðeins leitt til betri stöðu fyrirtækja á markaðnum hvað 

varðar samkeppni og markmið fyrirtækisins. 
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Niðurstöður 

Þegar reiknað er út svarhlutfall í könnuninni eru aðeins teknir með þeir 

sem svöruðu og tóku afstöðu til einstakra spurninga. Ekki er hægt að 

alhæfa að þeir sem ekki svara hafi aðra skoðun en þeir sem svöruðu. 

Hér á eftir eru niðurstöður úr könnuninni. 

 

Eru íslensk fyrirtæki að framkvæma markaðsáætlanir? 

Niðurstöður sýndu að rúmlega 73% íslenskra fyrirtækja eru að 

framkvæma markaðsáætlanir, Þar af eru 43,7% þjónustufyrirtæki og 

29,6% framleiðslufyrirtæki. Martækur munur er á milli framleiðslu- og 

þjónustufyrirtækja hvað það varðar. 

 

Hvernig eru íslensk fyrirtæki að nota og styðjast við markaðsáætlanir 

sínar? 

Þegar spurt var hvað markaðsáætlun fyrirtækisins inniheldur kom í ljós 

að stærsti hlutinn eða 85% fyrirtækjanna notar áætlunina til að setja sér 

markmið, 75% til að greina núverandi markaðsaðstæður, 62% sögðust 

nota hana sem samantekt fyrir stjórnendur, 60% til 

samkeppnisgreiningar og 56% nota hana í áætlaðan rekstrarreikning. 

Hluti fyrirtækjanna kvaðst nota hana til eftirlits og annarra áætlana en 

það var undir 50%. 

 Fyrirtækin eru að langstærstum hluta að gera markaðsáætlun sína til 

eins árs og eru með hana í stöðugri endurskoðun. 

 

Hefur það áhrif hvort að starfandi markaðsstjóri sé hjá fyrirtækinu?  

Niðurstöður sýna að 82,7% fyrirtækjanna sem útbúa markaðsáætlun 

eru með starfandi markaðsfulltrúa, en aðeins 17,3% fyrirtækjanna sem 

ekki eru með starfandi markaðsfulltrúa útbúa markaðsáætlun. Tengsl 

eru á milli þess hvort fyrirtækið er framleiðslu- eða þjónustufyrirtæki 

og einnig þess hvort starfandi markaðsstjóri er menntaður sem slíkur 

og má því draga þá ályktun að það hafi áhrif hvort starfandi er 

markaðsstjóri hjá fyrirtækinu og þess að markaðsfræðimenntun 

markaðsstjóra geti verið mikilvæg viðbótarþekking. 
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Er marktækur munur hvað varðar framleiðslu- eða þjónustufyrirtæki 

hvort gerð sé markaðsáætlun? 

Niðurstöður þessarar rannsóknar leiða í ljós að marktækur munur er á 

milli þess hvort fyrirtækin eru framleiðslu- eða þjónustufyrirtæki þegar 

kemur að gerð markaðsáætlana. Í ljós kom að þjónustufyrirtæki eru 

líklegri til að útbúa markaðsáætlun. Af þeim fyrirtækjum sem útbúa 

markaðsáætlun voru það 83,8% þjónustufyrirtæki en aðeins 61,8% 

framleiðslufyrirtæki. 

 

Í hverju felst sá munur? 

Niðurstöður sýna að mun fleiri þjónustufyrirtæki útbúa markaðsáætlun 

eða 31 á móti 21 framleiðslufyrirtæki. 91,7% þjónustufyrirtækja sjá 

sjálf um að útbúa markaðsáætlun en aðeins 40% framleiðslufyrirtækja. 

Þjónustufyrirtækin eru með starfandi markaðsstjóra í 84% tilfella en 

aðeins 50% framleiðslufyrirtækja.  
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Viðauki 1 

Kæri viðtakandi 

Ég heiti Heiða Björk Sigurðardóttir og ég er að skrifa lokaverkefnið 

mitt í viðskiptafræði við Háskólann á Akureyri.  

 

Í verkefninu er ætlun mín að skoða hvort íslensk fyrirtæki séu að 

framkvæma og nota markaðsáætlanir og hvort munur sé á framleiðslu- 

og þjónustufyrirtækjum hvað það varðar. Úrtakið í verkefninu 

samanstendur af 75 stærstu framleiðslufyrirtækjum og 75 stærstu 

þjónustufyrirtækjum á Íslandi samkvæmt bókinni Frjáls verslun.  

 

Könnunin er nafnlaus og verður þess vandlega gætt að ekki verði hægt 

að rekja upplýsingar til einstaklinga eða fyrirtækja við úrvinnslu 

verkefnisins.  

Mikilvægt er aðsem flestir svari svo niðurstöður verði sem 

áreiðanlegastar. Því fer ég þess á leit við þig að þú svarir könnuninni 

eða áframsendir hana á annan starfsmann innan fyrirtækisins sem málið 

varðar. 

 

Að svara könnuninni ætti einungis að taka u.þ.b. 10-15 mínútur. 

Könnunin er opin til og með 28. febrúar 2011.  

 

Hér fyrir neðan er slóð á könnuninna 

 

Með ósk um jákvæð viðbrögð, 

Heiða Björk Sigurðardóttir, viðskiptafræðinemi. 
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Viðauki 2 

Kæri viðtakandi 

Ég heiti Heiða Björk Sigurðardóttir og ég er að skrifa lokaverkefnið 

mitt í viðskiptafræði við Háskólann á Akureyri. 

  

Í byrjun febrúar sendi ég þér spurningarkönnun vegna rannsóknarinnar 

Eru íslensk fyrirtæki að framkvæma og nota markaðsáætlanir og er 

munur á framleiðslu- og þjónustufyrirtækjum hvað það varðar. 

  

Heimtur á svörum hafa fram til þessa verið allgóðar og er úrvinnsla að 

hefjast fljótlega. Ég tel þó að enn vanti herslumuninn til að marktækni 

niðurstaða verði nægjanleg og þurfa svör sem mér berast því að verða 

aðeins fleiri. Því leita ég enn og aftur til þín um að verða við beiðni 

minni um að svara spurningarkönnuninni. 

 

Úrtakið í verkefninu samanstendur af 75 stærstu 

framleiðslufyrirtækjum og 75 stærstu þjónustufyrirtækjum á Íslandi 

samkvæmt bókinni Frjáls verslun. Könnunin er nafnlaus og verður þess 

vandlega gætt að ekki verði hægt að rekja upplýsingar til einstaklinga 

eða fyrirtækja við úrvinnslu verkefnisins. 

  

Hafir þú þegar svarað spurningarkönnuninni ertu beðin/n velvirðingar á 

ónæðinu og þakka ég þér kærlega fyrir þátttökuna. 

Að svara könnuninni ætti einungis að taka u.þ.b. 10-15 mínútur. 

Könnunin er opin til og með 28. febrúar 2011.  

Hér fyrir neðan er slóð á könnunina 

 

Með ósk um jákvæð viðbrögð, 

Heiða Björk Sigurðardóttir 

viðskiptafræðinemi. 

  



 

60 

 

Viðauki 3 

Tíðnitöflur 

 

Hvort er fyrirtækið 

 
Fjöldi Hlutfall Gilt hlutfall 

Uppsafnað 

hlutfall 

Svar Framleiðslufyrirtæki 34 47,9 47,9 47,9 

Þjónustufyrirtæki 37 52,1 52,1 100,0 

Samtals 71 100,0 100,0  

 
Á hvaða markaði er fyrirtækið 

 
Fjöldi Hlutfall Gilt hlutfall 

Uppsafnað 

Hlutfall 

Svar Eingöngu á 

fyrirtækjamarkaði 

18 25,4 25,4 25,4 

Eingöngu á 

neytendamarkaði 

12 16,9 16,9 42,3 

Á fyrirtækja- og 

neytendamarkaði 

41 57,7 57,7 100,0 

Samtals 71 100,0 100,0  

 
Hvert er starfsheiti þitt hjá fyrirtækinu 

 
Fjöldi  Hlutfall Gilt hlutfall 

Uppsafnað 

Hlutfall 

Svar Framkvæmdarstjóri 34 47,9 47,9 47,9 

Fjármálastjóri 3 4,2 4,2 52,1 

Markaðsstjóri 25 35,2 35,2 87,3 

Upplýsingafulltrrúi/ 

almannatengill 

1 1,4 1,4 88,7 

Annað 8 11,3 11,3 100,0 

Samtals 71 100,0 100,0  
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Hvað eru starfsmenn fyrirtækisins margir 

 
Fjöldi Hlutfall Gilt hlutfall 

Uppsafnað 

Hlutfall 

Svar 11-50 20 28,2 28,2 28,2 

51-100 13 18,3 18,3 46,5 

101-300 22 31,0 31,0 77,5 

301-500 9 12,7 12,7 90,1 

501 eða fleiri 7 9,9 9,9 100,0 

Samtals 71 100,0 100,0  

 
Hefur fyrirtækið starfandi markaðsfulltrúa/stjóra 

 
Fjöldi Hlutfall Gilt hlutfall Uppsafnað Hlutfall 

Svar Já 48 67,6 67,6 67,6 

Nei 23 32,4 32,4 100,0 

Samtals 71 100,0 100,0  

 
Ef já, er markaðsfulltrúi menntaður sem slíkur 

 
Fjöldi Hlutfall Gilt hlutfall 

Uppsafnað 

Hlutfall 

Svar Já 27 38,0 49,1 49,1 

Nei 28 39,4 50,9 100,0 

Samtals 55 77,5 100,0  

Ekki svarað  16 22,5   

Samtals 71 100,0   

 
Útbýr fyrirtækið markaðsáætlun 

 
Fjöldi Hlutfall Gilt hlutfall Uppsafnað Hlutfall 

Svar Já 52 73,2 73,2 73,2 

Nei 19 26,8 26,8 100,0 

Samtals 71 100,0 100,0  
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Hefur markaðsáætluninni verið fylgt eftir 

 
Fjöldi Hlutfall Gilt hlutfall 

Uppsafnað 

hlutfall 

Svar Já 37 94,9 94,9 94,9 

Nei 2 5,1 5,1 100,0 

Samtals 39 100,0 100,0  

 

 

Hefur markaðsáætluninni verið fylgt eftir 

 
Fjöldi Hlutfall Gilt hlutfall Uppsafnað hlutfall 

Svar Já 37 94,9 94,9 94,9 

Nei 2 5,1 5,1 100,0 

Samtals 39 100,0 100,0  

 
 

Hefur markaðsáætlunin hjálpað til við rekstur fyrirtækisins 

 
Fjöldi Hlutfall Gilt hlutfall Uppsafnað hlutfall 

Svar Já 37 94,9 94,9 94,9 

Nei 2 5,1 5,1 100,0 

Samtals 39 100,0 100,0  

 

 

Er markaðsáætlunin kynnt fyrir starfsmönnum 

 
Fjöldi Hlutfall Gilt hlutfall Uppsafnað hlutfall 

Svar Já 25 64,1 64,1 64,1 

Nei 14 35,9 35,9 100,0 

Samtals 39 100,0 100,0  
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Hver útbýr markaðsáætlun fyrirtækisins 

 
Fjöldi Hlutfall Gilt hlutfall 

Uppsafnað 

hlutfall 

Svar Framkvæmdarstjóri 6 15,4 15,4 15,4 

Markaðsstjóri 23 59,0 59,0 74,4 

Aðkeypt þjónusta 2 5,1 5,1 79,5 

Annað 8 20,5 20,5 100,0 

Samtals 39 100,0 100,0  

 

 

Til hversu margra ára er markaðsáætlunin unnin 

 Fjöldi Hlutfall Gilt hlutfall Uppsafnað hlutfall 

Svar 1 árs 26 66,7 66,7 66,7 

2 ára 3 7,7 7,7 74,4 

3 ára 4 10,3 10,3 84,6 

4 ára 1 2,6 2,6 87,2 

5 ára 2 5,1 5,1 92,3 

Annað 3 7,7 7,7 100,0 

Samtals 39 100,0 100,0  

 

 

Hversu oft er markaðsáætlunin endurskoðuð 

 
Fjöldi Hlutfall Gilt hlutfall 

Uppsafnað 

hlutfall 

Svar Alltaf í 

endurskoðun 

23 59,0 60,5 60,5 

Einu sinni á ári 9 23,1 23,7 84,2 

Annað hvert ár 1 2,6 2,6 86,8 

Annað 5 12,8 13,2 100,0 

Samtals 38 97,4 100,0  

Ekki svarað  1 2,6   

Samtals 39 100,0   
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Hvaða aðferðir eru notaðar við gerð markaðsáætlana, markaðsgreining 

 
Fjöldi Hlutfall Gilt hlutfall 

Uppsafnað 

Hlutfall 

Svar Markaðsgreinin

g 

34 65,4 87,2 87,2 

Nota ekki 5 9,6 12,8 100,0 

Samtals 39 75,0 100,0  

      

     

 
Hvaða aðferðir eru notaðar við gerð markaðsáætlana, PEST 

 
Fjöldi  Hlutfall Gilt hlutfall 

Uppsafnað 

Hlutfall 

Svar PEST 11 21,2 28,2 28,2 

Nota ekki 28 53,8 71,8 100,0 

Samtals 39 75,0 100,0  

      

     

 
Hvaða aðferðir eru notaðar við gerð markaðsáætlana, Samkeppniskraftarnir fimm 

 
Fjöldi Hlutfall Gilt hlutfall 

Uppsafnað 

Hlutfall 

Svar Samkeppniskraftarnir 

fimm 

8 15,4 20,5 20,5 

Nota ekki 31 59,6 79,5 100,0 

Samtals 39 75,0 100,0  
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Hvaða aðferðir eru notaðar við gerð markaðsáætlana, Virðiskeðjan 

 
Fjöldi Hlutfall Gilt hlutfall 

Uppsafnað 

Hlutfall 

Svar Virðiskeðjan 10 19,2 25,6 25,6 

Nota ekki 29 55,8 74,4 100,0 

Samtals 39 75,0 100,0  

      

     

 
Hvaða aðferðir eru notaðar við gerð markaðsáætlana, Boston Matrix 

 
Fjöldi Hlutfall Gilt hlutfall 

Uppsafnað 

Hlutfall 

Svar The Boston Matrix 6 11,5 15,4 15,4 

Nota ekki 33 63,5 84,6 100,0 

Samtals 39 75,0 100,0  

      

     

 
Hvaða aðferðir eru notaðar við gerð markaðsáætlana, Ansoff grindin 

 
Fjöldi Hlutfall Gilt hlutfall 

Uppsafnað 

Hlutfall 

Svar Ansoff grindin 2 3,8 5,1 5,1 

Nota ekki 37 71,2 94,9 100,0 

Samtals 39 75,0 100,0  
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Hvaða aðferðir eru notaðar við gerð markaðsáætlana, SWOT 

 
Fjöldi Hlutfall Gilt hlutfall 

Uppsafnað 

Hlutfall 

Svar SWOT 28 53,8 71,8 71,8 

Nota ekki 11 21,2 28,2 100,0 

Samtals 39 75,0 100,0  

      

     

 
Hvað inniheldur markaðsáætlunin ykkar, samantekt fyrir stjórnendur 

 
Fjöldi Hlutfall Gilt hlutfall 

Uppsafnað 

Hlutfall 

Svar Samantekt fyrir 

stjórnendur 

24 46,2 61,5 61,5 

Nota ekki 15 28,8 38,5 100,0 

Samtals 39 75,0 100,0  

      

     

 
Hvað inniheldur markaðsáætlunin ykkar, núverandi markaðsaðstæður 

 
Fjöldi Hlutfall Gilt hlutfall 

Uppsafnað 

Hlutfall 

Svar Núverandi 

markaðsaðstæður 

30 57,7 76,9 76,9 

Nota ekki 9 17,3 23,1 100,0 

Samtals 39 75,0 100,0  
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Hvað inniheldur markaðsáætlunin ykkar, samkeppnisgreiningu 

 
Fjöldi Hlutfall Gilt hlutfall 

Uppsafnað 

Hlutfall 

Svar Samkeppnisgreinin

gu 

23 44,2 59,0 59,0 

Nota ekki 16 30,8 41,0 100,0 

Samtals 39 75,0 100,0  

      

     

 
Hvað inniheldur markaðsáætlunin ykkar, markmið 

 
Fjöldi Hlutfall Gilt hlutfall 

Uppsafnað 

Hlutfall 

Svar Markmið 33 63,5 84,6 84,6 

Nota ekki 6 11,5 15,4 100,0 

Samtals 39 75,0 100,0  

      

     

 
Hvað inniheldur markaðsáætlunin ykkar, markaðsstefnu 

 
Fjöldi Hlutfall Gilt hlutfall 

Uppsafnað 

Hlutfall 

Svar Markaðsstefnu 28 53,8 71,8 71,8 

Nota ekki 11 21,2 28,2 100,0 

Samtals 39 75,0 100,0  
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Hvað inniheldur markaðsáætlunin ykkar, áætlaðan rekstrareikning 

 
Fjöldi Hlutfall Gilt hlutfall 

Uppsafnað 

Hlutfall 

Svar Áætlaðan 

rekstrareikning 

22 42,3 56,4 56,4 

Nota ekki 17 32,7 43,6 100,0 

Samtals 39 75,0 100,0  

      

     

 
Hvað inniheldur markaðsáætlunin ykkar, eftirlit 

 
Fjöldi Hlutfall Gilt hlutfall 

Uppsafnað 

Hlutfall 

Svar Eftirlit 19 36,5 48,7 48,7 

Nota ekki 20 38,5 51,3 100,0 

Samtals 39 75,0 100,0  

      

     

 
Í markaðsáætluninni greinir fyrirtækið vel hver er markhópur 

vörunnar/þjónustunnar og hvaða markaðssyllu/hluta þeir tilheyra 

 
Fjöldi Hlutfall Gilt hlutfall 

Uppsafnað 

Hlutfall 

Svar Mjög sammála 14 26,9 35,9 35,9 

Frekar sammála 18 34,6 46,2 82,1 

Hvorki né 2 3,8 5,1 87,2 

Frekar 

ósammála 

4 7,7 10,3 97,4 

Mjög ósammála 1 1,9 2,6 100,0 

Samtals 39 75,0 100,0  
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Markaðsleg færni okkar gefur okkur lykilforskot á samkeppnisaðila okkar 

 
Fjöldi Hlutfall Gilt hlutfall 

Uppsafnað 

Hlutfall 

Svar Mjög sammála 9 17,3 23,1 23,1 

Frekar 

sammála 

23 44,2 59,0 82,1 

Hvorki né 7 13,5 17,9 100,0 

Samtals 39 75,0 100,0  

      

     

 
Markaðsáætlun gegnir mjög mikilvægu hlutverki í að ná viðskiptalegum 

markmiðum okkar 

 
Fjöldi Hlutfall Gilt hlutfall 

Uppsafnað 

Hlutfall 

Svar Mjög sammála 15 28,8 38,5 38,5 

Frekar sammála 20 38,5 51,3 89,7 

Hvorki né 3 5,8 7,7 97,4 

Frekar 

ósammála 

1 1,9 2,6 100,0 

Samtals 39 75,0 100,0  
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Stjórnendur fyrirtækisins líta á markaðsáætlunina sem þýðingamikinn þátt í 

velgengni fyrirtækisins 

 
Fjöldi Hlutfall Gilt hlutfall 

Uppsafnað 

Hlutfall 

Svar Mjög sammála 12 23,1 30,8 30,8 

Frekar sammála 19 36,5 48,7 79,5 

Hvorki né 7 13,5 17,9 97,4 

Frekar 

ósammála 

1 1,9 2,6 100,0 

Samtals 39 75,0 100,0  

      

     

 
Stjórnendur fyrirtækisins trúa því að markaðsáætlun fyrirtækisins sé 

nauðsynleg til að ná viðskiptalegum markmiðum  

 
Fjöldi Hlutfall Gilt hlutfall 

Uppsafnað 

Hlutfall 

Svar Mjög sammála 12 23,1 30,8 30,8 

Frekar sammála 18 34,6 46,2 76,9 

Hvorki né 7 13,5 17,9 94,9 

Frekar ósammála 2 3,8 5,1 100,0 

Samtals 39 75,0 100,0  

      

     

 
Er það of kostnaðarsamt að útbúa markaðsáætlun 

 
Fjöldi Hlutfall Gilt hlutfall Uppsafnað Hlutfall 

Svar Já 3 15,8 15,8 15,8 

Nei 16 84,2 84,2 100,0 

Samtals 19 100,0 100,0  
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Er það of tímafrekt að útbúa markaðsáætlun 

 
Fjöldi Hlutfall Gilt hlutfall Uppsafnað Hlutfall 

Svar Já 6 31,6 31,6 31,6 

Nei 13 68,4 68,4 100,0 

Samtals 19 100,0 100,0  

 
Er talin vera þörf fyrir markaðsáætlun 

 
Fjöldi Hlutfall Gilt hlutfall Uppsafnað Hlutfall 

Svar Já 5 26,3 26,3 26,3 

Nei 14 73,7 73,7 100,0 

Samtals 19 100,0 100,0  

 
Sjá stjórnendur tilgang í gerð markaðsáætlunar 

 
Fjöldi Hlutfall Gilt hlutfall Uppsafnað Hlutfall 

Svar Já 8 42,1 42,1 42,1 

Nei 11 57,9 57,9 100,0 

Samtals 19 100,0 100,0  

 
Hefur staðið til að útbúa markaðsáætlun en það ekki komist í verk 

 
Fjöldi Hlutfall Gilt hlutfall Uppsafnað Hlutfall 

Svar Já 6 31,6 31,6 31,6 

Nei 13 68,4 68,4 100,0 

Samtals 19 100,0 100,0  

 
Stefnir fyrirtækið að því að útbúa markaðsáætlun 

 
Fjöldi Hlutfall Gilt hlutfall Uppsafnað Hlutfall 

Svar Já 9 47,4 47,4 47,4 

Nei 10 52,6 52,6 100,0 

Samtals 19 100,0 100,0  
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Viðauki 4 

 

Útbýr fyrirtækið markaðsáætlun * Hvort er fyrirtækið Crosstabulation 

 

Hvort er fyrirtækið 

Samtals 

Framleiðslufyrirt

æki Þjónustufyrirtæki 

Útbýr fyrirtækið 

markaðsáætlun 

Já Fjöldi 21 31 52 

Samtals 29,6% 43,7% 73,2% 

Nei Fjöldi 13 6 19 

Samtals 18,3% 8,5% 26,8% 

samtals Fjöldi 34 37 71 

samtals 47,9% 52,1% 100,0% 

 

 

Hvort er fyrirtækið * Hefur fyrirtækið starfandi markaðsfulltrúa/stjóra Crosstabulation 

 

Hefur fyrirtækið starfandi 

markaðsfulltrúa/stjóra 

Samtals Já Nei 

Hvort er 

fyrirtækið 

Framleiðslufyrirtæ

ki 

fjöldi 17 17 34 

samtals 35,4% 73,9% 47,9% 

Þjónustufyrirtæki Fjöldi 31 6 37 

Samtals 64,6% 26,1% 52,1% 

samtals Fjöldi 48 23 71 

samtals 100,0% 100,0% 100,0% 
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Hvort er fyrirtækið * Ef já, er markaðsfulltrúi menntaður sem slíkur Crosstabulation 

 

Ef já, er markaðsfulltrúi 

menntaður sem slíkur 

Samtals Já Nei 

Hvort er 

fyrirtækið 

Framleiðslufyrirtæ

ki 

fjöldi 5 6 11 

samtals 29,4% 40,0% 34,4% 

Þjónustufyrirtæki fjöldi 12 9 21 

samtals 70,6% 60,0% 65,6% 

samtals fjöldi 17 15 32 

samtals 100,0% 100,0% 100,0% 

 

 

Útbýr fyrirtækið markaðsáætlun * Ef já, er markaðsfulltrúi menntaður sem slíkur 

Crosstabulation 

 

Ef já, er markaðsfulltrúi 

menntaður sem slíkur 

Samtals Já Nei 

Útbýr fyrirtækið 

markaðsáætlun 

Já fjöldi 23 21 44 

samtals 85,2% 75,0% 80,0% 

Nei fjöldi 4 7 11 

samtals 14,8% 25,0% 20,0% 

samtals fjöldi 27 28 55 

samtals 100,0% 100,0% 100,0% 
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Hvort er fyrirtækið * Útbýr fyrirtækið markaðsáætlun Crosstabulation 

 

Útbýr fyrirtækið 

markaðsáætlun 

Samtals Já Nei 

Hvort er 

fyrirtækið 

Framleiðslufyrirtæki Fjöldi  21 13 34 

samtals 40,4% 68,4% 47,9% 

Þjónustufyrirtæki fjöldi 31 6 37 

samtals 59,6% 31,6% 52,1% 

samtals fjöldi 52 19 71 

samtals 100,0% 100,0% 100,0% 

 

 

Hefur markaðsáætluninni verið fylgt eftir * Hvort er fyrirtækið Crosstabulation 

 

Hvort er fyrirtækið 

Samtals 

Framleiðslufyr

irtæki 

Þjónustufyrirt

æki 

Hefur 

markaðsáætluninni verið 

fylgt eftir 

Já fjöldi 13 24 37 

samtals 86,7% 100,0% 94,9% 

Nei fjöldi 2 0 2 

samtals 13,3% ,0% 5,1% 

samtals fjöldi 15 24 39 

samtals 100,0% 100,0% 100,0% 
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Viðauki 5 
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