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Abstract 

Advertising and promotions are important factors in marketing a product or 

service. Marketing is also important during an economic recession and thus it 

is essential for companies to know how to behave during such periods. Foreign 

studies have shown that companies, who do not reduce the funds invested in 

advertisements and promotions, increase their profit more than the ones that do 

so. 

The goal of this project is to study how Icelandic companies have reacted 

during the current recession. It studies the change in companies‟ expenditure 

on advertisements and promotions from the year 2007 to the year 2009 and its 

effect on sales. 

A survey, performed amongst the 300 largest companies in Iceland, showed 

that the majority of Icelandic companies spent more on advertisement and 

promotions in 2009 than in 2007. It also revealed that the sales of companies 

increasing their marketing expenditure were more likely to have increased than 

of those who decreased it. A significant correlation was found between having 

a marketing department at a company and an increase in sales. On the other 

hand, no significant correlation was found between having a marketing 

department and increasing marketing expenditure. Also it didn‟t seem to matter 

whether marketing personnel were educated in the field of marketing or not. 

 

 

 

Keywords: Marketing, economic recession, investment, company, Iceland. 
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Útdráttur 

Auglýsinga- og kynningarstarf er veigamikill þáttur þegar markaðssetja á vöru 

og þjónustu. Þegar efnahagssamdráttur er í þjóðfélaginu er enginn 

undantekning þar á og því mjög mikilvægt fyrir fyrirtæki að átta sig á hvernig 

best er að haga sér á slíkum tímum. Erlendar rannsóknir hafa sýnt að þau 

fyrirtæki sem ekki draga úr fjármagni til auglýsinga- og kynningarstarfs auka 

hagnað sinn meira en þau fyrirtæki sem draga saman seglin í þeim málum.  

Í þessu verkefni er kannað hvernig íslensk fyrirtæki hafa brugðist við í þeim 

samdrætti sem nú gengur yfir. Skoðað er hvort þau hafi aukið eða dregið úr 

fjárfestingum til auglýsinga- og kynningarstarfs milli áranna 2007 og 2009 og 

hvaða áhrif það hefur haft á veltu fyrirtækisins. 

 

Könnun var gerð meðal 300 stærstu fyrirtækjanna á Íslandi og sýndi hún fram á 

að meirihluti íslenskra fyrirtækja hafði aukið fjárfestingar til auglýsinga- og 

kynningarstarfs í kjölfar hrunsins. Einnig kom í ljós að velta þeirra fyrirtækja 

sem aukið höfðu fjárfestingar sínar í auglýsinga- og kynningarstarfi hafði oftar 

aukist á milli 2007 og 2009 heldur en þeirra fyrirtækja sem drógu úr fjármagni 

til þeirra hluta. Marktæk tengsl voru á milli þess að markaðsstjóri var starfandi 

hjá fyrirtækinu og þess að velta jókst. Engin tengsl fundust á milli þess hvort 

markaðsstjóri er starfandi hjá fyrirtækinu og þess hvort fyrirtæki fjárfesti meira 

eða minna en áður í auglýsinga- og kynningarstarfi. Ekki virtist heldur skipta 

máli hvort markaðsstjórinn væri menntaður sem slíkur.  

 

Lykilorð: Markaðsstarf, efnahagssamdráttur, fjárfesting, fyrirtæki, Ísland 
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Inngangur 

Hugmyndin af verkefninu kom upp á vormánuðum 2010 þegar höfundur sat 

áfangann auglýsinga- og kynningamarkaðsfræði. Þar var rætt um að samkvæmt 

erlendum rannsóknum væri betra fyrir fyrirtæki að auka fjármagn sitt til 

auglýsinga- og kynningarstarfs í efnahagssamdrætti þar sem veltan ykist meira 

hjá þeim fyrirtækjum sem það gerðu. Hefð væri hjá fyrirtækjum að líta á 

kynningarfjármagn sem kostnað frekar en fjárfestingu og því væri það oft eitt 

af því fyrsta sem skorið væri niður þegar harðnar á dalnum. 

Höfundi þótti áhugavert að vita hvernig íslensk fyrirtæki höguðu sér í þessu og 

þegar kom að því að velja efni lokaritgerðar var þetta efni það sem var honum 

efst í huga. 

 

Markmiðið með þessu verkefni er að kanna hvernig stjórnendur fyrirtækja á 

Íslandi hafa brugðist við efnahagssamdrættinum sem nú stendur yfir hvað 

varðar fjármagn til auglýsinga- og kynningarstarfs og bera þær niðurstöður 

saman við erlendar rannsóknir. Einnig er kannað hvort marktækur munur er á 

því hvort sú upphæð sem notuð er til fjárfestinga í auglýsinga- og 

kynningarstarfi hækkaði, lækkaði eða stóð í stað milli áranna 2007 og 2009 

eftir því hvort markaðsstjóri er starfandi hjá fyrirtækinu eða ekki og ef svo er 

hvort markaðsstjórinn er menntaður í markaðsfræðum. Kannað er hvort 

breytingar hafa orðið á þeim kynningarráðum sem mest eru notaðir hjá 

fyrirtækjunum og hvaða augum stjórnendur íslenskra fyrirtækja líta á 

efnahagssamdráttinn sem nú stendur yfir. 

Eftirfarandi rannsóknarspurningar eru lagðar fyrir og leitast við að svara þeim 

með rannsókninni: 

 Hvernig er þróunin í fjárfestingum til markaðsstarfs innan fyrirtækja á 

Íslandi í efnahagssamdrættinum undanfarið, samanborðið við það sem 

gerst hefur í efnahagssamdrætti erlendis? 

 Er munur á því hvort upphæðin sem notuð er til fjárfestingar í 

auglýsinga- og kynningarstarfi hækkaði, stóð í stað eða lækkaði milli 
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áranna 2007 og 2009 eftir því hvort markaðsstjóri er starfandi hjá 

fyrirtækinu eða ekki? 

 Er munur á því hvort upphæðin sem notuð er til fjárfestingar í 

auglýsinga- og kynningarstarfi hækkaði, stóð í stað eða lækkaði milli 

áranna 2007 og 2009 eftir því hvort starfandi markaðsstjóri er 

menntaður í markaðsfræðum eða ekki?  

 Breyttu stjórnendur fyrirtækjanna notkun sinni á kynningarráðunum 

milli áranna 2007-2009?  

 Hvaða augum líta stjórnendur íslenskra fyrirtækja á 

efnahagssamdráttinn sem nú stendur yfir?  

 

Uppbygging verkefnisins er með þeim hætti að í kafla eitt er fjallað um þær 

aðferðir sem notaðar eru við auglýsingar og kynningar. Í kafla tvö er fjallað um 

markaðsstarf í efnahagssamdrætti, ógnanir og tækifæri, viðbrögð neytenda og 

söluráðanna sjö. Í kafla þrjú er fjallað um áhrif auglýsinga og kynninga á sölu. 

Í kafla fjögur er greint frá helstu aðferðum við að áætla fjármagn til 

auglýsinga- og kynningarstarfs. Í kafla fimm er fjallað um erlendar rannsóknir 

sem gerðar hafa verið og kafla sex eru rannsóknaraðferðirnar kynntar. Í kafla 

sjö er greining og mat á niðurstöðum könnunarinnar, umræður um verkefnið 

eru í kafla átta og í kafla níu eru niðurstöður settar fram. 
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1 Auglýsingar og kynningar 

Í nútímanum verða langflestir að einhverju leyti fyrir áhrifum af auglýsingum 

og annarri kynningu. Auglýsingar og kynningar eru til dæmis notaðar til að 

selja vörur eða þjónustu, kynna ákveðna málstaði eða pólitíska frambjóðendur 

og takast á við samfélagsleg vandamál eins og áfengis- og fíkniefnaneyslu. 

Fyrirtæki, hvort sem þau eru í opinbera- eða einkageiranum hafa áttað sig á því 

að geta þeirra til að miðla til markhópsins á skilvirkan og áhrifaríkan hátt hefur 

mjög mikið að segja um hver árangur þeirra verður (Belch og Belch, 2009, bls. 

v). Þær leiðir sem fyrirtæki geta farið til að ná kynningarmarkmiðum sínum eru 

til dæmis að nota kynningarráðana en fjallað verður um þá hér í næsta kafla.  

 

1.1 Kynningarráðarnir 

„Hugtakið kynning (e. promotion) hefur verið skilgreint sem allar gjörðir 

seljanda tengdar því að setja fram upplýsingar til að selja vörur eða þjónustu, 

eða til að kynna hugmyndir“ (Belch og Belch, 2009, bls. 18). 

 

Samkvæmt Belch og Belch (2009, bls. 18) eru kynningarráðarnir sex. 

Auglýsingar, bein markaðssetning, markaðssetning á veraldarvefnum, 

söluhvatar, almannatengsl og fréttaumfjallanir og persónuleg sölumennska. 

Kotler, Keller, Brady, Goodman og Hansen (2009, bls. 691) tala um að 

kynningarráðarnir séu átta en þeir skilgreina umtal sérstaklega en Belch og 

Belch setja það sem hluta af markaðssetningu á netinu. Einnig skilgreina Kotler 

og félagar viðburði og upplifanir sérstaklega en þeir Belch telja það með 

söluhvötunum. Hér á eftir verður fjallað um kynningarráðana eins og Belch og 

Belch setja þá fram. 

 

Auglýsingar (e.advertising) eru skilgreindar sem öll form ópersónulegra 

samskipta sem greitt er fyrir og geta verið vara, þjónusta eða hugmynd (Belch 

og Belch, 2009, bls. 18). Auglýsingar eru þekktasti kynningarráðurinn og 

einnig sá kynningarráður sem mest er tengdur við markaðsstarf. Þær einkennast 

af því að þær ná til heildarfjöldans og eru bein miðlun en ekki samskipti milli 
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tveggja eða fleiri einstaklinga. Þær geta verið endurteknar aftur og aftur, geta 

haft mikinn sannfæringarkraft og kallað fram aukna eftirspurn eftir vöru. 

Auglýsingar eru gagnlegar til að byggja upp fyrirtækja- eða vörumerkjaímynd 

ásamt því að veita neytendum upplýsingar um vöruna og hafa áhrif á skynjun 

þeirra á vörunni eða vörumerkinu (Belch og Belch, 2009, bls. 18-19). 

 

Bein markaðssetning (e. direct marketing) snýst um persónuleg, milliliðalaus 

samskipti við viðskiptavini, uppbyggingu tengsla við þá, greiningu á þörfum 

þeirra og óskum, til þess gert að kalla fram viðbrögð hjá þeim og/eða viðskipti. 

Skilaboðin geta verið klæðskerasaumuð þannig að þau henti hverjum 

einstaklingi fyrir sig. Dæmi um beina markaðssetningu eru markpóstur, 

pöntunarlistar sem eru sendir til neytenda eða fyrirtækja, netverslanir, 

heimakynningar og símsala. Skilaboð til ákveðins hóps eða einstaklings sem 

hvetur til viðbragða í beinu framhaldi eru einnig talin vera bein markaðssetning 

(Belch og Belch, 2009, bls. 20). Með því er til dæmis átt við lyfjaauglýsingu í 

læknablaði þar sem lesendur eru hvattir til að leggja inn pöntun á heimasíðu 

auglýsanda.  

 

Markaðssetning á veraldarvefnum (e. internet or interactive marketing), oft 

nefnd gagnvirk markaðssetning, hefur þróast mikið og hratt síðasta áratuginn 

vegna sífelldra tækninýjunga og æ fleiri notfæra sér þennan kynningarráð. Með 

gagnvirkri markaðssetningu geta samskipti neytenda og fyrirtækja á netinu 

borist í báðar áttir og þeir aðilar sem eiga í hlut haft áhrif á gerð og innihald 

upplýsinganna á rauntíma. Ólíkt hefðbundinni markaðssetningu eins og t.d. 

auglýsingum leyfir þetta nýja form markaðssetningar neytendum að 

framkvæma fjölbreytilegar aðgerðir eins og að fá og breyta upplýsingum og 

hugmyndum, leggja fram fyrirspurnir, svara spurningum og gera innkaup. Það 

sem flokkast undir gagnvirka markaðssetningu eru t.d. tölvupóstar, samskipti í 

gegn um stafræna farsíma og gagnvirkt stafrænt sjónvarp. Með tilkomu 

stafrænu tækninnar hafa fyrirtæki getað aukið þjónustu við viðskiptavinina, 

dreift til þeirra vörum og greint hegðun þeirra en hið síðastnefnda er mjög 

mikilvægt svo fyrirtæki geti veitt hverjum og einum sem besta þjónustu. Hægt 

er að framkvæma alla aðra kynningarráða með gagnvirkri markaðssetningu. 

Þannig geta viðskiptavinir skráð sig á póstlista á heimasíðu fyrirtækis og fengið 



Lokaverkefni 2106  JBS 

 

 5 

sendan markpóst heim, hægt er að hafa getraunir, keppnir, útprentanlega 

afsláttarmiða, fréttir af fyrirtækinu og netspjall við sölufulltrúa á heimasíðu 

vöru eða fyrirtækis (Belch og Belch, 2009, bls. 22-23; Kotler o.fl., 2009, bls. 

118-120). 

 

Söluhvatar (e. sales promotion) eru almennt skilgreindir sem það markaðsstarf 

sem veitir aukið virði eða hvata til söluaflanna, dreifingaraðilana eða 

endanlegra neytenda og getur strax haft þau áhrif að sala aukist. Oftast eru 

söluhvötunum skipt upp í tvo aðal flokka, þá sem snúa að neytendum og þá 

sem snúa að milliliðum. Söluhvatar fyrir neytendur geta verið t.d. 

afsláttarmiðar, sýnishorn, verðlaun, keppnir, endurgreiðslur, bónuspakkar, 

tryggðarkerfi eða uppákomur. Dæmi um þetta eru til dæmis afsláttarmiðar í 

blöðum sem klipptir eru út og fæst varan á afslætti gegn afhendingu miðans 

eða klippikort á hárgreiðslustofu þar sem kort er gatað við hverja klippingu og í 

ákveðin skipti er boðið upp á óvænta gjöf eða afslátt. Söluhvatar fyrir milliliði 

geta verið t.d. viðskiptasambönd, þjálfun og kennsla, sölusýningar, sölukeppnir 

og sameiginlegar auglýsingar (Belch og Belch, 2009, bls. 23-24). 

 

Almannatengsl (e. publicity or public relations) vísa til ópersónulegra, 

skipulagðra samskipta milli fyrirtækis annars vegar og neytanda hins vegar án 

þess að greitt sé fyrir þau. Hlutverk almannatengsla er að stuðla að jákvæðri 

umfjöllun um fyrirtæki, koma í veg fyrir neikvæða umfjöllun og byggja upp 

jákvæða ímynd af vöru eða starfsemi fyrirtækis. Meðal algengustu 

birtingarforma almannatengsla eru fréttatilkynningar, fréttaumfjöllun, 

blaðamannafundir og viðtöl í fjölmiðlum sem snúa að vörunni, þjónustunni eða 

fyrirtækinu. Einnig notfæra almannatenglar sér þátttöku í samfélagsstörfum, 

fjármögnun uppbyggingar, fjármögnun sérstakra atburða og ýmsar aðrar 

uppákomur til að bæta ímynd fyrirtækja (Belch og Belch, 2009, bls. 24-25).  

 

Persónuleg sölumennska (e. personal selling) snýst um persónuleg og bein 

samskipti fyrirtækis og kaupanda. Þessi samskipti geta verið bein samskipti 

sölumanns og kaupanda eða gegnum einhverskonar símasamskipti eins og 

símsölu. Persónuleg sölumennska gerir seljandanum kleift að sníða skilaboðin 

að sérstökum þörfum eða aðstæðum kaupandans ásamt því að seljandi getur 
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brugðist við viðbrögðum tilvonandi kaupenda og breytt skilaboðum sínum í 

samræmi við þau (Belch og Belch, 2009, bls. 25). 
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2 Markaðsstarf í efnahagssamdrætti 

Með markaðsstarfi er reynt að koma auga á þarfir viðskiptavina og samfélags 

og uppfylla þær á hagkvæman hátt. Stjórnun markaðsstarfs eru listin og 

vísindin við að velja markhóp og afla, halda í og fjölga viðskiptavinum með 

því að skapa, afhenda og miðla yfirburðavirði til viðskiptavina (Kotler o.fl., 

2009, bls. 6-7). 

Samkvæmt Belch og Belch (2009, bls. 226) eru stjórnendur gjarnir á að líta á 

fjármagn til markaðsstarfs sem eyðslu sem étur af hagnaðinum frekar en 

fjárfestingu. Í stað þess að líta á það fé sem er notað til markaðsstarfs sem fé til 

að auka sölu- og markaðshlut fyrirtækisins líta þeir á það sem eyðslu sem 

minnkar hagnaðinn. Stjórnendur eru því gjarnir á að byrja á að skera niður í 

markaðsstarfinu þegar samdráttur verður í efnahagslífinu þrátt fyrir að sterkar 

vísbendingar séu um að öflug markaðssókn á samdráttartímum geti skilað 

fyrirtækjum varanlegum árangri. 

Flestar efnahagslægðir standa yfir í u.þ.b. ár en sálfræðileg áhrif þeirra geta 

varið mun lengur vegna þess að stjórnendur draga úr útgjöldum á þeim sviðum 

sem þeir telja ekki nauðsynlegt að fjárfesta í jafnvel þó lægðin sé á enda. Minni 

vöxtur, bæði til lengri og skemmri tíma, er hjá þeim fyrirtækjum sem telja 

fjárfestingu í markaðsmálum ekki nauðsynlega (Kamber, 2002, bls. 107). 

Í mörgum þeim rannsóknum sem gerðar hafa verið á markaðsstarfi í 

efnahagssamdrætti hefur komið í ljós jákvætt samband milli fjárfestinga 

fyrirtækja í markaðsmálum og rekstarafkomu fyrirtækja. Þau fyrirtæki sem 

hafa haldið óbreyttum eða aukið við fjárfestingar sínar til markaðsmála í 

efnahagsamdrætti hafa haldið í eða aukið veltu sína. Kamber (2002, bls. 107) 

og Tellis og Tellis (2009, bls. 308) telja helstu ástæðu þess að auka auglýsingar 

í samdrætti sé sú að flest fyrirtæki hafi tilhneigingu til að draga úr auglýsingum 

í samdrætti og það beini athyglinni að þeim auglýsingum sem eftir standa. 

Þannig getur fyrirtæki sem eykur auglýsingar sínar í efnahagssamdrætti aukið 

sölu- og markaðshlutdeild sína. 
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Srinivasan, Rangaswamy og Lilien (2002, bls. 6) mæla með því að fyrirtæki 

breyti til og líti á efnahagssamdrátt sem tækifæri. Þau telja að fyrirtæki eigi að 

nýta hæfileika sína til að framkalla svör frá markaðinum til að fjármagna þau 

markaðstækifæri sem fyrirtækin koma auga á. Þetta kalla þeir fyrirbyggjandi 

markaðssetningu og gera ráð fyrir að á henni séu tvær hliðar, skynjun tækifæra 

í samdrætti og sókn á markaði. 

Rannsóknir Dutton og Duncan (1987) og Dutton, Duncan og Jackson (1987) 

benda til þess að það hvernig fyrirtæki skynja breytingar í umhverfinu hafi 

veruleg áhrif á viðbrögð þeirra í efnahagssamdrætti. Þau fyrirtæki sem skynja 

efnahagssamdrátt sem ógnun finnst þau ekki hafa neina stjórn á aðstæðum og 

bregðast við með því að reyna að vernda auðlindir sínar. Fyrirtæki sem líta á 

efnahagssamdrátt sem tækifæri finnst þau hins vegar hafa stjórn á aðstæðum og 

vilja nýta sér efnahagssamdráttinn til að fjárfesta meðal annars í markaðsstarfi. 

Það er samt ekki nóg fyrir fyrirtæki að skynja samdráttinn heldur verður 

fyrirtækið að vera fært um að þróa og innleiða markaðsstarf til að nýta 

tækifærin sem það sér. Sú markaðssetning snýst bæði um að vera fljótur að 

koma með nýjungar og fljótur að koma markaðsáformunum á koppinn 

(Srinivasan, Rangaswamy og Lilien 2002, bls. 6). 

Á þessum forsendum hefur fyrirtækið General Mills aukið fjárfestingu sína í 

auglýsingum í niðursveiflunni sem núna er til að byggja upp vörumerki sitt. 

Með því hefur það náð athyglisverðum vexti í sölu og hagnaði þar sem 

neytendur hugsa meira um að borða heima (Fine, 2009, bls. 67-68).  

 

2.1  Ógnanir 

Það er margt sem ógnar afkomu fyrirtækja í efnahagssamdrætti og má þar 

nefna aukinn kostnað sem efnahagsamdráttur hefur í för með sér, minnkandi 

eftirspurn neytenda og minnkandi framboð afurða. Margvíslegar aðferðir eru 

notaðar til að halda fyrirtækjum gangandi í efnahagssamdrætti og það er margt 

sem fyrirtæki þurfa að hafa í huga í þeim málum, meðal annars að minnka ekki 

gæði vörumerkis með því að framleiða ódýrari vöru undir sama merki né 

framleiða vörur með ódýrari hætti þannig að það komi niður á gæðum vörunnar 
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því það gerir það að verkum að neytendur hætta að treysta vörunni. Ekki er 

heldur ráðlegt að lækka verð vara á kostnað hagnaðar fyrirtækisins en það er 

hætta á því þegar fyrirtæki fara í verðstríð og lækka verð hvert í kapp við 

annað. Ekki er víst að neytendur samþykki hækkað vöruverð þegar samdrætti 

lýkur (Godell og Martin, 1992, bls. 7 og 12). 

Það er alltaf mikilvægt að reyna að halda tryggð neytendanna og í 

efnahagssamdrætti verður mikilvægi þess enn meira. Í samdrætti er hætta á að 

neytendur breyti kaupmynstri sínu eða dragi úr vörumerkjatryggð og kaupi 

frekar ódýrari vörur og reyna með því að hámarka nýtingu hverrar krónu 

(Godell og Martin, 1992, bls. 6).  

 

2.2   Tækifæri 

Að viðurkenna efnahagssamdrátt og afleiðingar hans er mun auðveldara en 

bregðast við honum og takast á við hann. Efnahagssamdráttur getur boðið upp 

á margs konar tækifæri fyrir þau fyrirtæki sem skilja hvernig markaðurinn 

virkar og eru tilbúin að skipuleggja sig vel til að lifa samdráttinn af og læra af 

þeim vandamálum sem koma upp. Í efnahagssamdrætti er markaðurinn 

órólegur, breytist ört og einkennist af endurmati viðskiptatengsla hjá öllum 

aðilum. Stjórnendur þurfa að spyrja sig hvernig yfirbragð markaðshegðunar 

breytist í efnahagssamdrætti og hvernig markaðssetning í efnahagssamdrætti 

gæti verið fyrirmyndar hugmynd. Þeir þurfa að sama skapi að velta fyrir sér 

hvaða stefnumótandi valkostir eru í boði fyrir stjórnendur sem bera ábyrgð á 

því að koma fyrirtækinu í gegn um efnahagssamdráttinn og inn í framtíðina 

(Godell og Martin, 1992, bls. 5-6). Leita þarf að tækifærum til að auka 

markaðshlutdeild, fylla upp í ónýtt göp á markaðinum, þjónusta nýja geira á 

markaðinum eða endurskoða áherslur fyrirtækisins á þátt söluráðanna (Godell 

og Martin, 1992, bls. 11). Möguleiki gæti verið að minnka vörumagn í 

umbúðum án þess að lækka verðið. Það gerði Nói Síríus þegar fyrirtækið 

minnkaði súkkulaðistykkin úr 200gr í 150 gr. án þess að lækka verðið. Einnig 

væri hægt að draga úr eða hætta með ákveðna þjónustu í kring um vörurnar. 

Sem dæmi má nefna að veitingastaðir eru margir farnir að rukka sérstaklega 
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fyrir að heimsenda mat en áður var það oft innifalið í verðinu (Kotler o.fl., 

2009, bls. 604). 

Algengt er að fyrirtæki dragi úr fjármagni til auglýsinga þegar herðir að, það 

eykur auglýsingapláss og þá er kjörið tækifæri fyrir önnur fyrirtæki að auglýsa 

vel og ná þannig stærri markaðshlutdeild (Godell og Martin, 1992, bls. 12). 

Sem dæmi jók fyrirtækið Carpet Mills of America, sem sérhæfir sig í 

gólfefnum, söluna hjá sér um 24,4% í efnahagssamdrættinum 2001. 

Stjórnendur fyrirtækisins vilja þakka það því að fyrirtækið dró ekki úr 

auglýsingum og kynningum heldur auglýsir grimmt hvernig sem markaðurinn 

er. Þeir halda því fram að þegar færri eru að auglýsa fangi þeir athygli fleiri 

viðskiptavina (Canlen, 2002, bls. 30).  

  

  

2.3   Viðbrögð neytenda 

Í stað þess að draga úr fjármagni til markaðsrannsókna er mikilvægara en 

nokkru sinni fyrir fyrirtæki að vita hvernig neytendur endurskilgreina gildi sín 

og bregðast við samdrætti. Hegðun og mynstur neytenda breytist mikið í 

efnahagskreppum. Rannsóknir hafa sýnt að neytendur draga verulega úr allri 

neyslu í efnahagssamdrætti og sýna meiri hagsýni og sparnað. Þeir eyða meiri 

tíma í að leita að varanlegum vörum og eru gjarnari á að fresta vörukaupum. 

Einnig skipta neytendur oft yfir í ódýrari eða staðbundnari vörur og þær 

breytingar halda sér eftir að efnahagsbata er náð (Piercy, Cravens og Lane, 

2010, bls. 12-13; Quelch, 2008; Shama, 1978, bls.46).  

Samdráttur í efnahagslífi er talinn líklegur til að flýta fyrir alþjóðlegri þróun í 

átt að þátttöku neytenda. Fólk spyr fleiri spurninga um vörurnar og leitast við 

að meta gildi sitt á vörunum áður en það kaupir þær. Oft og tíðum leita 

neytendur í vörur sem þeir þekkja og telja öruggar en það á sértaklega við um 

dýrari hluti. Nýjar vörur eiga líka upp á pallborðið en þó ekki í jafn miklum 

mæli og í góðæri (Birchall og Wiggins 2009, bls. 15; Quelch, 2008).  

Þessar breytingar geta grafið undan mörgum forsendum hefðbundinnar 

markaðssetningar og þá sérstaklega varðandi vörumerkjahollustu og svörun 
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neytenda gagnvart hefðbundinni markaðssetningu (Piercy,Cravens,og Lane, 

2010, bls. 12-13). Rannsókn sem gerð var af Ráði markaðsstjóra og Pointer 

fjölmiðla netinu (e. CMO Council/Pointer Media Network) bendir til að 

neytendur hafi dregið úr vörumerkjahollustu sinni um allt að helming frá árinu 

2007 til 2009 (Piercy, Cravens og Lane, 2010, bls. 7) 

2.4   Söluráðarnir sjö 

Markaðssetning snýst um að skapa, miðla, afhenda og hafa eftirlit með virði til 

viðskiptavina. Söluráðarnir eru mikilvægasta tækið sem markaðsfólk notar við 

markaðssetningu. McCarthy, sem var prófessor í markaðsfræði, kom fram með 

söluráðana fjóra sem hann kallaði hin fjögur P (the 4 P´s); vara (e. product), 

verð (e. price), kynning (e. promotion) og dreifing (e. place). Söluráðarnir 

fjórir voru víkkaðir út í söluráðana sjö (the 7 P´s) af Boden, sem lagði ríkari 

áherslu á þjónustu, og innihalda einnig ferla (e. processes), áþreifanlegar 

vísbendingar (e. physical facilities) og fólk (e. people). Samkvæmt rannsóknum 

endurspegla söluráðarnir sjö betur raunverulegt umhverfi markaðsfræðinnar en 

söluráðarnir fjórir. Samþætting þessara sjö þátta byggir upp árangursríkt 

markaðsstarf (Kotler o.fl., 2009, bls. 17). 

Vara er ekki aðeins áþreifanlegur hlutur heldur allt það sem hægt er að 

markaðssetja. Það getur verið hlutur, þjónusta, upplifun, atburður, fólk, staður, 

eignir, upplýsingar eða hugmynd sem boðin er neytandanum gegn greiðslu. 

Þegar hún er notuð eða þegar stuðst er við hana veitir það neytandanum 

ánægju. Taka þarf tillit til margra þátta varðandi vöruna þegar hún er 

markaðssett svo sem nafni vörunnar, hönnun umbúða, gæði vörunnar, 

þjónustunnar sem á að veita með vörunni og hversu langa ábyrgð á að hafa á 

vörunni (Belch og Belch, 2007, bls 59; Kotler ofl., 2009, bls. 506). 

Stjórnendur verða að átta sig á því að gæði, útlit og ímynd skipta miklu máli í 

sambandi við vöru. Í efnahagssamdrætti skiptir miklu máli að huga vel að 

gæðum og hentugleika vörunnar og minna viðskiptavinin á hvers vegna varan 

er honum mikilvæg (Goodell og Martin, 1992, bls.8). Einnig er 

efnahagssamdráttur fyrirtækjum oft hvatning til að vera skapandi og þróa nýjar 

vörur og þjónustu. Í því ferli er gegnsæi mikilvægt svo viðskiptavinurinn geti 
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áttað sig á hvað hann er að fá með vörunni. Dæmi um þjónustu með gegnsæi til 

viðskiptavina eru flugfélög sem sundurgreina þjónustu sína og viðskiptavinir 

geta valið mismunandi þjónustu og borgað mismikið fyrir þjónustuna eftir því 

hvaða leið er valin. Það getur t.d. verið almennt farrými eða fyrsta farrými, sæti 

með auknu fótarými, með eða án veitinga um borð o.s.frv. (Caudillo-Fuentes 

og Yihua, 2010, bls. 188).  

 

Verðlagning vara skiptir miklu máli í markaðsstarfinu. Mikilvægt er að vanda 

til verka þegar verðlagning er annars vegar. Verð vörunnar verður að vera í 

samhengi við skynjun vörunnar og verður að gefa viðskiptavinum skilaboð um 

hver gæði vörunnar er. Uppsett verð byggir á hvað markaðurinn þolir, hvert 

verð samkeppnisaðilans er, hversu efnaður neytandinn er, andvirði vörunnar og 

hæfileika neytandans til að meta virðið (Belch og Belch, 2009, bls. 64-65; 

Wells, Burnett og Moriarty, 2000, bls. 74-75).  

Í efnahagssamdrætti er ekki endilega gott að lækka vöruverðið því það getur 

haft slæm áhrif á skynjað virði neytandans til vörunnar til langs tíma og 

viðskiptavinur verið mótfallinn því að fyrirtæki hækki verð vöru aftur eftir að 

efnahagsamdrætti lýkur. Hentugri möguleiki í stöðunni getur verið að blanda 

saman ólíkum aðferðum og bjóða t.d. tilboð, afsláttarpakka eða betri 

greiðslukjör til viðskiptavina Einnig að laða að fleiri neytendur til fyrirtækisins 

með því að vera með getraunir eða pósttilboð (Goodell og Martin, 1992, bls.7; 

Quelch, 2008). 

Þegar talað er um kynningu er átt við allt kynningar- og auglýsingarstarf 

fyrirtækja eða ,,þær aðferðir sem fyrirtæki notar í tilraun sinni til að upplýsa, 

sannfæra og minna neytendur á beinan eða óbeinan hátt á vörur og vörumerki 

sem þau selja” (Kotler o.fl., 2009, bls. 690). Það sem felst í kynningu er allt 

það sem snýr að vörunni hvað varðar upplýsingar til neytenda og þar má nefna 

eiginleika vörunnar, hvar hægt er að nálgast vöruna og hvað varan kostar. 

Kynningarstarf er notað til þess að bæta ímynd vörunnar, gera hana sýnilega og 

auka þannig vörumerkjavitund (Kotler o.fl., 2009, bls. 690 - 294). 

Í efnahagssamdrætti virðast skilaboð til neytenda sem innihalda sérstakar 

upplýsingar um aðgerðir, árangur og gæði vöru eða þjónustu vera áhrifaríkari 
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og höfða frekar til neytenda en tilfinningaríkar auglýsingar. Neytendur leggja 

sig meira fram um að gera samanburð á vörum og því þurfa vörutilboð og 

skynjuð gildi að vera samkeppnishæf (Godell og Martin, 1992, bls. 7). 

 

Ein af mikilvægustu ákvörðunum markaðssetningarinnar er hvar og hvernig 

varan eða þjónustan á að vera fáanleg því hún þarf að fást þar sem 

viðskiptavinurinn vill hana, þegar hann vill hana og með viðeigandi stuðningi 

og þjónustu. Ákvarðanir í sambandi við dreifingu fela í sér að velja, hvetja og 

stjórna milliliðum, s.s. heildsölum, dreifingaraðilum, miðlurum og smásölum 

en þá þarf að velja með tilliti til þess hvað hentar neytendum og fyrirtækjum 

best. Einnig þarf að ákveða með hvaða hætti varan er flutt milli staða og á hve 

mörgum stöðum hún skuli fást. T.d. er ódýrum vörum eins og sápu eða sykri 

dreift mjög víða og fæst í flestum búðum á meðan dýrari vörur eins og 

fartölvur og þvottavélar eru seldar í sérverslunum (Belch og Belch, 2009, bls. 

64-65; Wells, Burnett og Moriarty, 2000, bls. 72-73).  

Í efnahagssamdrætti gæti verið gott að auka samstarf fyrirtækja við 

dreifingaraðila því með því að senda vörur til dreifingaraðila minnkar 

birgðakostnaður fyrirtækisins sjálfs. Einnig gæti verið gott að losa sig við 

lélega dreifingaraðila og ráða í staðinn hæft sölufólk sem samkeppnisaðilar 

hafa sagt upp vegna efnahagssamdráttarins (Quelch, 2008). 

 

Ferlar vísar til þeirra aðferða og þeirra ferla þegar þjónustan er veitt og þess 

vegna er nauðsynlegt að hafa nákvæma þekkingu á hvort þjónustan er góð fyrir 

viðskiptavininn, hvort hún er látin í té á réttum tíma, hvort viðskiptavinurinn er 

rétt upplýstur um þjónustuna o.s.f.r.v. Það þarf kunnáttu til að hanna 

þjónustuferli sem passar eftirspurn rekstrarins og þörfum viðskiptavinarins. 

Stjórnendur verða að hanna þjónustu sem hentar fyrirtækinu til að mæta 

þörfum viðskiptavinarins án þess að sóa tíma, fyrirhöfn eða auðlindum 

fyrirtækisins eða viðskiptavinarins (Kotler o.fl. 2009, bls. 656).  

 

Með fólki er átt við viðskiptavini, starfsmenn, stjórnendur og aðra sem koma að 

þjónustunni. Mörg fyrirtæki átta sig ekki á hversu mikilvægt starfsfólkið er 

þeim. Ráðning réttra starfsmanna og viðeigandi þjálfun í afhendingu 
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þjónustunnar er nauðsynleg ef fyrirtækið vill ná samkeppnisforskoti því 

neytendur byggja viðhorf sitt til þjónustunnar á því starfsfólki sem það hefur 

samskipti við. Viðskiptavinirnir eru einnig mikilvægir og stjórnendur þurfa að 

kynna sér hlutverk viðskiptavinarins í þjónustuferlinu og hjálpa til við að 

stjórna og hvetja þá (Kotler o.fl. 2009, bls. 663). 

 

Þegar talað er um áþreifanlega þætti er átt við það umhverfi þar sem þjónustan 

á sér stað ásamt öllum þeim áþreifanlegu þáttum sem hafa áhrif á frammistöðu 

eða samskipti vegna þjónustunnar. Það þarf að skoða hvar þjónustan á að vera 

afhent og hvernig. Áþreifanlegir þættir eru ómissandi þáttur þjónustublöndunar 

því neytendur byggja viðhorf sín til vörunnar/þjónustunnar á sýn þeirra á 

þjónustuna. Það hefur því áhrif á ákvarðanir um skipulag þjónustunnar og því 

mikilvægt að umhverfi þjónustunnar sé skipulagt og því stjórnað. Sem dæmi er 

mikilvægt að rekstaraðili veitingastaðar geri sér grein fyrir hvernig upplifun 

hann vilji að viðskiptavinir hans hafi af staðnum (Kotler o.fl. 2009, bls. 678-

679). Þetta á við um hluti eins og innréttingar, aðstöðu, tæki, starfsfólk, 

umgengni og lykt. Það er ekki sama upplifunin sem viðskiptavinir eiga von á 

þegar þeir fara á dýran veitingastað eða á ódýran skyndibitastað. 
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3 Áhrif auglýsinga og kynninga á sölu 

Fræðilegar kenningar um jaðargreiningu (e. Marginal analysis) og aðrar 

hagfræðikenningar eru undirstöður aðferðanna um gerð fjárhagsáætlana fyrir 

auglýsinga- og kynningarstarf og eru notaðar til að sýna hvaða áhrif 

auglýsingar hafa á sölu. Samkvæmt kenningunum um jaðargreiningu er 

hagnaðurinn skilgreindur sem brúttóhagnaður fyrirtækis að frádregnum 

auglýsingakostnaði (Belch og Belch, 2009, bls. 227).  

Þegar fjármagn fyrirtækja til auglýsinga og kynninga eykst, aukast einnig 

sölutekjur og brúttóhagnaður að ákveðnum punkti. Þegar þessum punkti er náð 

minnka áhrifin af auknu fjármagni til auglýsinga og kynninga. Með 

jaðargreiningu er fundið út í hvaða punkti auglýsingakostnaður fer að draga úr 

hagnaði fyrirtækis. Samkvæmt kenningunni ættu fyrirtæki að halda áfram að 

auka fjármagn til auglýsinga þar til tekjurnar sem auglýsingarnar gefa af sér 

hætta að vera hærri en kostnaðurinn við auglýsingarnar (Belch og Belch, 2009, 

bls. 227).  

Þrátt fyrir að jaðargreiningin virðist rökrétt eru ákveðnir veikleikar sem marka 

notagildi hennar. Annars vegar er gert ráð fyrir að salan sé í beinu samhengi 

við hversu miklu er kostað í auglýsingar og kynningar en það er erfitt að sanna 

sambandið þar á milli. Þá er gengið út frá því að eina markmiðið með 

auglýsinga- og kynningarstarfi sé söluaukningin en markmiðin geta einnig 

verið til dæmis aukin vöruvitund og jákvæðara viðhorf til vöru eða fyrirtækis. 

Hins vegar er gert ráð fyrir að auglýsingar og kynningar séu það eina sem hefur 

áhrif á sölu en ekki tekið tillit til annarra þátta eins og vöruverðs, dreifingar eða 

gæða. 

Vegna þessara annmarka er jaðargreining sjaldan notuð sem grunnur fyrir 

fjárlagagerð þar sem henni fylgja, þrátt fyrir að virðast vera frekar rökrétt, 

margir ókostir (Belch og Belch, 2009, bls. 227-228).  

Sambandið á milli auglýsinga og sölu hefur verið efni margra rannsókna og 

umræðu með það að markmiði að reikna út lögun viðbragðskúrfunnar og 

komið hefur í ljós að flest allir auglýsendur aðhyllast annað af þeim tveimur 
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föllum sem lýsa þessu sambandi: Niðurhvelfda fallinu (e. concave-downward 

function) sem sjá má á mynd 3.1 eða s-laga viðbragðsferlinum (e. s-shaped 

responcive curve) sem sjá má á mynd 3.2 (Belch og Belch, 2009, bls. 228). 

Eftir að hafa gert yfir hundrað rannsóknir á áhrifum auglýsinga á sölu hafa 

háskólaprófessorarnir Simon og Arndt komist að þeirri niðurstöðu að áhrif 

auglýsingafjármagns fylgir lögmálinu um minnkandi jaðarafrakstur, 

niðurhvelfda fallinu. Þegar upphæðir til auglýsinga aukast minnkar 

vaxtargildið. Þeir neytendur sem mestu möguleikarnir eru á að munu að kaupa 

vöruna gera það fljótlega eftir að auglýsingar birtast. Þeir sem eru ólíklegri til 

að kaupa vöruna eru ekki líklegir til að skipta um skoðun þrátt fyrir auglýsingar 

þar sem hver auglýsing veitir þeim litlar sem engar viðbótarupplýsingar um 

vöruna (Belch og Belch, 2009, bls. 228).  

S-laga viðbragðsferillinn sýnir fram á að byrjunarfjármagn til auglýsinga hafi 

lítil áhrif á sölu og ferillinn er nánast láréttur. Eftir því sem fjármagnið er aukið 

fer það að hafa meiri áhrif á sölu og ferillinn getur orðið nánast lóðréttur. Eftir 

að ákveðnum punkti er náð minnkar áhrif auglýsingafjármagnsins og ferillinn 

verður aftur nánast láréttur. Margir auglýsendur gera ráð fyrir að S-laga 

ferillinn standist og byggja áætlanir sínar á þeim (Belch og Belch, 2009, bls. 

228).  

 A. Niðurhvelfda fallið

Áhrif á

sölu

Auglýsingafjármagn

B. S-laga viðbragðsferillinn

Þrep A Þrep B Þrep C

Áhrif á

sölu

Auglýsingafjármagn  

Mynd 3.1. Niðurhvelfda fallið Mynd 3.2. S-laga viðbragðsferillinn 

 

Þegar gerðar eru fjárhagsáætlanir fyrir auglýsinga og kynningarstarf eru 

hagfræðilegar nálganir ekki oft notaðar en þó eru margar aðferðir við 

áætlanagerð byggðar á þeim. Þrátt fyrir það er hægt að nota nálganirnar til að 
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leiðbeina um áætlun til fjárveitinga á fræðilegum grunni (Belch og Belch, 

2009, bls. 229).  
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4 Aðferðir við áætlun fjármagns til auglýsinga- og 
kynningarstarfs 

Fræðilegar aðferðir við gerð fjárhagsáætlana fyrir auglýsinga- og kynningastarf 

eru sjaldan notaðar. Þess í stað hafa margar aðferðir verið þróaðar í starfi og í 

framhaldinu hrint í framkvæmd. Hér á eftir verða þær aðferðir kynntar sem 

hafa þróast og fest sig í sessi. Þessum aðferðum hefur gjarnan verið skipt í tvo 

flokka: Frá toppi og niður (e. top-down) og frá botni og upp (e. bottom-up) 

(Belch og Belch, 2009, bls. 230-231 og 237) 

4.1   Frá toppi og niður 
 

Aðferðin frá toppi og niður er kölluð þessu nafni því upphæð 

fjárhagsáætlunarinnar er ákveðin, oftast af yfirmanni, og síðan er upphæðinni 

deilt niður á mismunandi deildir. Upphæðin er ákveðin fyrirfram og hefur í 

raun enga fræðilegan bakgrunn. Aðferðirnar sem falla í þennan flokk eru 

viðráðanlega aðferðin (e. the affordable method), geðþóttaaðferðin (e. 

arbitrary allocation), hlutfall af sölu aðferðin (e. precentage of sale), 

samanburður við samkeppnisaðila aðferðin (e. competitive parity) og arðsemi 

fjárfestingar aðferðin (e. return on investment, ROI) (Belch og Belch, 2009, 

bls. 231).  

  

Viðráðanlega aðferðin, oft kölluð „allt sem þú hefur efni á“ aðferðin. Með 

henni er gengið út frá því að fyrirtækið reiknar út upphæð til að eyða í 

framleiðslu og aðra starfsemi fyrirtækisins og setur svo þann afgang sem það 

telur fyrirtækið hafa efni á í auglýsinga- og kynningarstarf (Belch og Belch, 

2009, bls. 231). 

 

Geðþóttaaðferðin gengur út frá því að upphæð til auglýsinga- og 

kynningarstarfs sé eingöngu ákvörðuð eftir því hvað stjórnendur hafa á 

tilfinningunni að sé nauðsynlegt en engin mæling er þar að baki (Belch og 

Belch, 2009, bls. 232). 
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Þegar talað er um hlutfall af sölu aðferðina er átt við að fjármagnið sem notað 

er byggir á sölu vöru eða þjónustu. Misjafnt er hvort farið er eftir sögulegri 

sölu eða áætlaðri sölu ársins (Belch og Belch, 2009, bls. 232). 

 

Samanburður við samkeppnisaðilana aðferðin byggir á því að fylgjast með 

hvað samkeppnisaðilarnir eru að gera og fylgja því eftir. Skilgreindar hafa 

verið tvær aðferðir undir þessari aðferð. Annars vegar beinn samanburður sem 

fellst í því að fyrirtæki notar sömu upphæð eða sama hlutfall af sölu til 

auglýsinga- og kynningarstarfs og samkeppnisaðilinn. Hins vegar hlutfallslegur 

samanburður en þá er markaðshlutdeild notuð sem undirstaða áætlunarinnar 

(Belch og Belch, 2009, bls. 236). 

 

Aðferðin arðsemi fjárfestingar felur í sér að fjármagni til auglýsinga og 

kynningarstarfs er úthlutað að þeim punkti sem arðsemi fjárfestingarinnar fer 

að minnka. Í þessari aðferð er litið á auglýsinga og kynningarstarf sem 

fjárfestingu en ekki eyðslu (Belch og Belch, 2009, bls. 237).  

4.2   Frá botni og upp 
 

Frá botni og upp aðferðinni er lýst sem fjárveitingu þar sem það er forskrifað í 

smáatriðum hvernig fjármagninu skal varið. Með aðferðinni er verkefnið sem á 

að nást með herferðinni ráðandi. Þegar verkefni hefur verið skilgreint, er 

fjármagnið byggt upp með því að ákvarða hversu mikið af auglýsingum og 

kynningarviðburðum þarf til að ná settu markmiði og með því að meta 

kostnaðinn í því sem þarf að gera (Scott, Warshaw, og Taylor, 1985, bls 492). 

Aðferðirnar sem falla í þennan flokk eru markmið og viðfangssefni (e. 

objective and task medhod), uppborgunaráætlunin (e. payout planning) og 

megindleg líkön (e. quantitative models). 

 

Markmið og viðfangsefni eru notuð til að gera fjárhagsáætlun með áherslu á 

markmið, viðfangsefni og aðgerðir fyrirtækis og byggist aðferðin á þremur 

skrefum. Fyrst þarf að skilgreina þau markmið sem á að ná fram. Svo þarf að 

ákveða hvaða aðgerðir og verkefni þarf að framkvæma til að ná markmiðunum. 
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Að endingu þarf að meta kostnaðinn við framkvæmd áætlananna (Belch og 

Belch, 2009, bls. 238-239). 

 

Til að ákveða hversu mikið á að fjárfesta í auglýsinga- og kynningarstarfi gera 

stjórnendur stundum uppborgunaráætlun til að ákveða virði fjárfestinga. 

Hugmyndin með því er að áætla þær sölutekjur sem varan gefur af sér ásamt 

þeim kostnaði sem fylgir henni næstu tvö til þrjú árin. Byggð á áætlaðri 

ávöxtun mun uppborgunaráætlunin aðstoða við að ákvarða hversu mikil útgjöld 

eru nauðsynleg til auglýsinga- og kynningarstarfs miðað við það sem fæst til 

baka (Belch og Belch, 2009, bls. 241). 

 

Megindleg líkön er aðferð sem byggð er á hermilíkönum í tölvum og ýmis 

konar tölfræðitækni. Þetta er gert til að fylgjast með og ákvarða samband milli 

fjármagns til auglýsinga- og kynningastarfs og sölutekna og markmiðið er að 

spá fyrir um æskilegt fjármagn til að ná hámarksáhrifum í sölu. 

Aðhvarfsgreining er dæmi um slíka aðferð (Belch og Belch, 2009, bls. 241).  
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5 Erlendar rannsóknir 

Efnahagssamdrættir ganga yfir heimsbyggðina öðru hvoru og á síðustu öld 

urðu þeir nokkrir. Rannsóknir hafa verið gerðar á mörgum þeirra og hér á eftir 

verður fjallað um rannsóknir sem gerðar voru á efnahagssamdráttunum sem 

urðu 1920-1922, 1974-1975, 1981-1982 og 1990-1991.  

Árið 1926 lagði Roland S. Vaile fram greiningu á þeim áhrifum sem 

auglýsingar höfðu á sölu á árunum 1920-1924. Þannig náði rannsóknin sem 

hann gerði yfir efnahagssamdráttinn 1920-1922. Í rannsókninni voru tekin fyrir 

250 fyrirtæki og var stuðst við upplýsingar um veltu úr Iðngreinahandbók 

Poors (e Poor´s Manual of Industrials). Í sumum tilfellum lágu gögnin ekki 

fyrir og í þeim tilfellum rannsakaði Vaile fyrirtækin gegn loforði um algjöran 

trúnað. Rannsóknin var ekki studd eða styrkt af neinum hagsmunaaðilum sem 

þannig gætu skekkt niðurstöðurnar.  

Vaile bar saman sölu fyrirtækjanna sem juku fjármagn til auglýsinga, þeirra 

sem drógu úr fjármagni til auglýsinga og þeirra sem ekkert auglýstu og miðaði 

hann þá eingöngu við auglýsingar sem birtust í tímaritum. Rannsóknin tók mið 

af veltu miðað við vísitölu og var sundurliðuð eftir tegund iðnaðar. Rannsóknin 

leiddi í ljós að í öllum tegundum iðnaðar voru tengsl milli aukinna auglýsinga 

og aukinnar sölu. Að sama skapi fóru saman minnkandi auglýsingar og 

minnkandi sala. Fyrirtæki sem ekkert auglýstu voru með stöðuga sölu og komu 

því betur út en þau sem höfðu dregið úr auglýsingum (Vaile, 1927, bls. 323-

329). 

Í samantektarrannsókn sem Tellis og Tellis gerðu árið 2009 ræða þeir um 

rannsókn sem Meldrum og Fewsmith framkvæmdu meðal markaðsstjóra 

fyrirtækja í Bandaríkjunum. Í rannsókninni sem kom út árið 1979 skoðuðu þeir 

árangur auglýsinga á sölu í efnahagssamdrættinum 1974-1975. 

Rannsakendurnir sendu könnun á stjórnendur 4.786 fyrirtækja og síðar 

áminningarbréf til þeirra sem ekki höfðu svarað og fengu með því nothæf svör 

frá 143 fyrirtækjum. Rannsóknin var styrkt af Sameinuðu viðskiptaútgáfunni 

(e.Associated Business Publications). 



Lokaverkefni 2106  JBS 

 

 22 

Rannsakendurnir greindu áhrif auglýsinga á sölu eftir því hvort fyrirtækið setti 

jafn mikið fjármagn í auglýsingar eða hvort það minnkaði fjármagn til 

auglýsinga á árunum 1974-1975. Upphafsár rannsóknarinnar var 1972 og við 

það ár var miðað þegar skoðað var hvort fyrirtækin höfðu dregið úr eða aukið 

fjárfestingar í auglýsingar og kynningarstarfi. Rannsakendur skiptu 

fyrirtækjunum í fjóra hópa eftir því hvort þau auglýstu minna árið 1974, minna 

árið 1975, minna bæði árin eða drógu ekki úr bæði árin. Þeir reiknuðu út frá 

söluvísitölu hvers árs með árið 1972 sem grunnár fyrir hvern fyrirtækjahóp. Í 

ljós kom að þau fyrirtæki sem hvorugt árið skáru niður fjármagn til auglýsinga 

voru með meiri veltu en þau fyrirtæki sem skáru niður annað árið eða bæði. 

Einnig höfðu fyrirtækin sem ekki skáru niður haldið áfram að sýna vaxandi 

sölutölur allt upp í fjögur ár eftir að efnahagssamdrættinum lauk (Tellis og 

Tellis, 2009, bls. 310-310). 

 

Í sömu samantektarrannsókn Tellis og Tellis greina þeir frá rannsókn sem 

útgáfu-, fræðslu- og fjármálafyrirtækið McGraw Hill gerði og kom út árið 

1986. Rannsóknin bar saman áhrif auglýsinga á veltu í efnahagssamdrættinum 

1981-1982. Hún greindi árangur 600 framleiðslufyrirtækja með 

markaðsgögnum sem fengin voru hjá matsfyrirtækinu Standard and Poor´s, úr 

gagnasafninu Combustat sem er stórt gagnasafn sem inniheldur fjárhagsleg 

gögn og upplýsingar um 75.000 verðbréf. Gögn Combustat eru skýrslur sem 

gerðar eru af fyrirtækjunum en síðan nákvæmlega staðfestar. Rannsóknin náði 

yfir sex ára tímabil. Fyrirtækin voru flokkuð eftir því hvort þau höfðu minnkað, 

aukið eða haldið sig við sömu fjárhæð til auglýsinga í efnahagssamdrættinum. 

Reiknað var út frá söluvísitölu hvers árs með árið 1981 sem grunnár fyrir hvern 

fyrirtækjahóp. Niðurstöður rannsóknanna var sú að aukning var á veltu allra 

fyrirtækja í allt að sex ár eftir byrjun efnahagssamdráttar. Hins vegar sýndi það 

sig að þau fyrirtæki sem ekki drógu úr fjármagni til auglýsinga juku veltu sína 

mun meira en þau sem drógu úr fjármagni til auglýsinga. Niðurstöðurnar gefa 

sterka vísbendingar um að best sé fyrir fyrirtæki að draga ekki úr fjármagni til 

auglýsingastarfs á meðan að efnahagssamdráttur stendur yfir (Tellis og Tellis, 

2009, bls. 312-313).  
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Árið 2002 var birt rannsókn eftir Thomas Kamber þar sem hann skoðaði áhrif 

auglýsinga á veltu á sex ára tímabili í kringum efnahagssamdráttinn 1990-

1991. Rannsóknin skoðaði árangur 822 fyrirtækja með Compustat gögnum og 

gagnagrunni frá gagnasafninu Adspender sem inniheldur söguleg gögn um 

fjármagn til auglýsinga yfir 60.000 fyrirtækja þar sem 822 fyrirtækjanna voru 

einnig í Compustat gagnagrunninum. Rannsóknin var ekki kostuð af neinum 

sem átti hagsmuna að gæta. 

Kamber notaði nokkrar aðferðir við að greina gögnin. Fyrsta aðferðin var sú að 

skipta gögnunum í tvo hópa, annarsvegar þau fyrirtæki sem drógu úr fjármagni 

til auglýsinga í efnahagssamdrættinum og hins vegar þau fyrirtæki sem juku 

eða viðhéldu sama fjármagni til auglýsinga. Sömu aðferð var beitt og í fyrri 

rannsóknum eða meðalgildi upphafssöluvísitölu var reiknað fyrir hvern hóp og 

síðan þróun hennar á sex ára tímabili sýnd. Í ljós kom að hópur þeirra 

fyrirtækja sem höfðu viðhaldið eða aukið fjármagn sitt til auglýsinga höfðu 

aukið veltu sína um 7% árið 1991 en þau fyrirtæki sem drógu úr auglýsingum 

juku veltuna ekki. Milli áranna 1991 og 1995 jókst veltan svolítið hjá þeim 

fyrirtækjum sem drógu úr auglýsingum en þó ekki í líkingu við þau fyrirtæki 

sem drógu ekki saman seglin hvað auglýsingar varðar (Kamber, 2002, bls. 106-

120). 
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6 Rannsóknarferlið 

Rannsóknin var gerð með því að nota megindlega aðferð í formi spurningalista. 

Kjarni spurningakannana er að spyrja fólk spurninga en það þarf að ákveða á 

hvaða vettvangi er best að spyrja hverju sinni (McDaniels og Gates, 2008, bls. 

148). Ákveðið var að leggja könnunina fyrir á netinu en helstu kostir 

netkannana eru hvað þær eru ódýrar, taka stuttan tíma og eru oft einfaldar. 

Einnig er möguleiki að ná til þeirra sem annars getur verið erfitt að ná í eins og 

til dæmis upptekinna yfirmanna (McDaniels og Gates, 2008, bls. 158-159). 

Algengustu ókostir netkannana eru að netnotendur eru ekki fulltrúar 

þjóðarinnar í heild þar sem ekki allir eru netvæddir, ýmis tæknileg vandamál 

geta komið upp og úrtakslistar eru ekki aðgengilegir svo erfitt getur verið að 

ákveða fyrirtæki fyrir könnunina (McDaniels og Gates, 2008, bls. 159-160). 

Samkvæmt Hagstofunni voru 93% Íslendinga á netinu árið 2009 en það gerir 

Íslendinga að netvæddustu þjóð í heimi. Þar af fara 89% Íslendinga á netið 

daglega (Guðmundur Arnar Guðmundsson og Kristján Már Hauksson, 2009, 

bls. 19-20). McDaniel og Gates (2008, bls. 160) segja frá rannsókn sem gerð 

var þar sem bornar voru saman kannanir sem gerðar voru á netinu og kannanir 

sem sendar voru með pósti. Þar kom i ljós að svörunin í könnununum var mjög 

svipuð en átta sinnum ódýrara var að senda netkönnun og einnig var hún átta 

sinnum hraðvirkari. Aðrar kannanir sýndu að svörun netkannana er um 20% í 

flestum netvæddum löndum og er það svipuð niðurstaða og fékkst í 

póstkönnunum. 

 

Þýðið í rannsókninni voru fyrirtæki á auglýsinga- og kynningarmarkaði á 

Íslandi og ákveðið var að nota lista Frjálsrar verslunar yfir 300 stærstu fyrirtæki 

ársins 2009 (Jóhannes Benediktsson, 2010, bls. 70-81). Ekki var talið líklegt að 

netnotkun hefði áhrif á svörun könnunarinnar þar sem þetta eru stór fyrirtæki 

sem öll eru netvædd. Ákveðið var að nota vefþjónustuna Survey monkey til að 

gera könnunina og var tengill á hana sendur til markaðsstjóra fyrirtækjanna í 

þeim tilfellum sem þeir voru tilgreindir á heimasíðu en annars á 

framkvæmdarstjóra. Í kynningarbréfi (kynningarbréf má sjá í viðauka 4) var 

bent á að velkomið væri að senda könnunina áfram á þann starfsmann innan 
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fyrirtækisins sem viðtakandi teldi bestan til þess fallinn að svara. Til að nálgast 

tölvupóstföng var farið inn á heimasíður fyrirtækjanna. Í sumum tilfellum voru 

netföng ekki birt á heimasíðu og var þá hringt í fyrirtækin til að fá uppgefin 

netföng. Með þessu móti fengust upplýsingar um 287 netföng sem var 

endanlegt úrtak. Könnunin var send út 8. febrúar 2011 og lauk 28. febrúar sama 

ár. Áminningarpóstar voru sendir út þann 15. febrúar og 22. febrúar til þeirra 

fyrirtækja sem ekki höfðu svarað könnuninni. Könnunina má sjá í viðauka 5. 

Svör bárust frá 94 fyrirtækjum en óvirk netföng voru 13. Af þessum 94 

fyrirtækjum sem svöruðu voru 22 sem ekki svöruðu spurningunum um hversu 

mikið fyrirtækin fjárfesta í markaðsstarfi né hversu mikil velta fyrirtækisins 

væri. Þar með voru gild svör komin niður í 72 og svarhlutfallið því 26,3%. 

Telur höfundur það nokkuð ásættanlega svörun ef tekið er mið af svarhlutfalli í 

erlendum rannsóknum. 

Spurningarlistinn var hannaður þannig að eingöngu var hægt að merkja við eitt 

svar í hverri spurningu. Í nokkrum spurninganna var hægt að haka við „annað“ 

og þá var hægt að skrifa athugasemd um það sem svarendur töldu að ætti betur 

við. Svarendur gátu ekki lokið könnuninni nema vera búnir að svara öllum 

spurningum hennar. Svarendur þurftu að slá inn upplýsingar um hversu hárri 

upphæð fyrirtækin fjárfestu í markaðsstarfi og hversu mikil velta fyrirtækisins 

væri. Hægt var að slá inn hvaða tölu sem er en 22 fyrirtæki settu töluna 0 og 

gáfu þannig ekki upp upplýsingarnar sem höfund vantaði mest. Eftir að 

könnuninni lauk var unnið með gögnin í tölvuforritinu SPSS. Þar voru gögnin 

flokkuð, kóðuð og gerð á þeim tölfræðilegar prófanir. Súlurit og töflur voru 

unnin í Excel forritinu.  
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7 Greining og mat 

Auglýsingar og kynningar gegna mikilvægu hlutverki í markaðsstarfi 

fyrirtækja og svo virðist vera sem stjórnendur fyrirtækja á Íslandi geri sér 

almennt grein fyrir því hversu mikið markaðasetning hefur að segja um 

velgengni fyrirtækja. 

 

Þátttökuhlutfallið í könnuninni var svipuð og höfundur vonaðist til og mun 

betra en í þeim erlendu rannsóknum sem skoðaðar voru til hliðsjónar þar sem 

könnun hafði verði gerð. Munurinn gæti legið í því að eitthvað er um liðið 

síðan erlendu rannsóknirnar voru gerðar en einnig í því að í íslensku 

rannsókninni var könnun send út á netinu en í þeim erlendu voru sendir út 

spurningarlistar í pósti. 

7.1   Lýsandi tölfræði 
 

Könnunin var gerð á meðal 300 stærstu fyrirtækja landsins og á mynd 7.1 má 

sjá hvernig fyrirtækin skiptust í flokka eftir atvinnugreinum. Stuðst var við 

ÍSAT 2008 atvinnugreiningarflokkun en hún er byggð á atvinnugreinaflokkun 

Evrópusambandsins (sjá viðauka 1) (Markhópar ehf.,e.d.). Þar má sjá að 

langflest fyrirtækjanna eða tæplega 30% falla undir flokkinn heild- og 

smásöluverslun, viðgerð á vélknúnum ökutækjum. Á eftir því kemur 

flokkurinn framleiðsla en þau fyrirtæki eru tæplega 17%. Upplýsingar og 

fjarskipti koma þar á eftir með 11% hlut en aðrir flokkar eru á bilinu 1-7%. 
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Mynd 7.1. Í hvaða atvinnugrein er fyrirtækið? 
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Spurt var um hvort markaðsstjóri væri starfandi hjá fyrirtækinu og eins og sjá 

má á mynd 7.2 eru markaðsstjórar starfandi í ríflega helmingi fyrirtækjanna.  

 
Mynd 7.2. Er starfandi markaðsstjóri hjá fyrirtækinu? 

 

Þau fyrirtæki sem svöruðu þessari spurningu játandi voru beðin að tilgreina 

hvort markaðsstjóri fyrirtækisins væri menntaður í markaðsfræðum eða ekki. Á 

mynd 7.3 má sjá að 66% fyrirtækjanna voru með menntaða markaðsfræðinga 

að störfum en 31 % markaðsstjóranna eru ekki menntaðir í markaðsfræðum. 

 
Mynd 7.3. Er markaðsstjórinn menntaður í markaðsfræðum? 

 

Í greiningu á þeim fjármunum sem fyrirtækin vörðu í markaðsstarf árið 2007 

og 2009 sem sýnd er á mynd 7.4 kom í ljós að 54% fyrirtækja höfðu aukið 
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fjármagn til markaðsstarfs, 32% höfðu dregið úr fjármagni til markaðsstarfs en 

14% fyrirtækjanna voru að leggja sama fjármagn í markaðsstarf bæði árin. 

 

Mynd 7.4. Fjárfesti fyrirtækið fyrir hærri upphæð í kynningarstarfi árið 2009 en 2007? 

 

Þá var spurt hver velta fyrirtækisins hafi verið árin 2007 og 2009. Á mynd 7.5 

má sjá að í 61% tilfella hafði veltan aukist milli áranna 2007-2009, í 31% 

tilfella dró úr veltu og í 8% tilfella var hún sú sama milli ára.  

 

Mynd 7.5. Var velta fyrirtækisins meiri eða minni árið 2009 en 2007? 

 

Spurt var um hvaða kynningarráð fyrirtækið hefði notað mest árið 2007 og á 

mynd 7.6 má sjá að auglýsingar voru algengasti kynningarráðurinn og um 50% 

fyrirtækja sem notuðu þær mest en næst á eftir kom markaðssetning á 

veraldarvefnum með 26% atkvæða.  
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Þegar spurt var um þá kynningarráða sem mest voru notaðir árið 2009 kom í 

ljós að lítil breyting hafði orðið milli ára. Þó hafði markaðssetning á 

veraldarvefnum aukist úr 26% í 32% eða um 23% og mest á kostnað beinnar 

markaðssetningar sem dróst saman um 23%, fór úr 13% notkun niður í 10%. 

 

Mynd 7.6. Kynningarráðar sem mest voru notaðir á árunum 2007 og 2009. 

 

Í spurningarkönnuninni lagði höfundur einnig fyrir spurningar sem vörðuðu álit 

stjórnenda fyrirtækjanna á fyrirtækinu í sambandi við efnahagssamdráttinn. Þar 

var spurt um hvort fyrirtækið liti á efnahagssamdráttinn sem tækifæri til að ná 

forskoti á samkeppnisaðila sína og hvort fyrirtækið hafi tekið ákveðin skref til 

að nýta þau markaðstækifæri sem hafa myndast í samdrættinum. Hvort 

fyrirtækið hafi gert nauðsynlegar fjárfestingar í markaðsmálum til að vaxa í 

samdrættinum eða hvort markaðsáætlanir fyrirtækisins snérust að mestu um að 

hafa hægt um sig og lifa efnahagssamdráttinn af. Hvort fyrirtækið teldi 

markaðssetningu gegna mikilvægu hlutverki í að ná viðskiptalegum 

markmiðum fyrirtækisins og hvort stjórnendur teldu markaðssetningu 
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mikilvægan þátt í velgengni fyrirtækisins. Einnig var spurt um hvort fyrirtækið 

ætti erfitt með að fá fjármagn til að fjárfesta í markaðssetningu.  

Niðurstöður þessara spurninga voru nokkuð jákvæðar fyrir fyrirtækin. Flest 

fyrirtækin litu á efnahagssamdráttinn sem tækifæri, en 38% voru hvorki 

sammála né ósammála eins og sjá má á mynd 7.7. Meirihluti fyrirtækjanna tók 

ákveðin skref til að nýta þau markaðstækifæri sem mynduðust í samdrættinum. 

Meirihluti fyrirtækjanna taldi sig fjárfesta í þeim tækifærum sem þau kæmu 

auga á, fjárfesta í markaðsmálum til þess að vaxa í efnahagssamsamdrættinum 

og töldu markaðssetningu mikilvægan þátt í velgengni fyrirtækjanna. Flest 

fyrirtækin voru ósammála því að þau hefðu hægt um sig til að lifa 

efnahagssamdráttinn af og að erfitt væri fyrir fyrirtækið að fá fjármagn til að 

fjárfesta í markaðssetningu. 

 

Mynd 7.7. Fyrirtækið lítur á efnahagssamdráttinn sem tækifæru til að ná forskoti á 
samkeppnisaðila sína.  

 

Í viðauka 2 má sjá fleiri myndir af spurningunum sem eru hér að 

ofan.Tíðnitöflur fyrir öll svör í könnuninni má sjá í viðauka 3.  

 

Í töflu 7.1 má sjá yfirlit yfir þær erlendu rannsóknirnar sem höfundur kynnti 

hér að ofan ásamt íslenskri rannsókn höfundar. Þar er velta fyrirtækjanna borin 

saman miðað við vísitölu neysluverðs þar sem hún var reiknuð út frá 

vísitölunni 100 á fyrsta árinu. Þar má sjá að í öllum tilfellum er vísitala 
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neysluverðs hærri á öðru ári efnahagssamdráttarins ef fjármagn til auglýsinga 

og kynningarstarfs var aukið eða er jafnt og árið fyrir efnahagssamdrátt. 

Vísitalan er alltaf lægri í þeim tilfellum sem dregið var úr fjármagni til 

auglýsinga og kynningarstarfs.  

 

Tafla 7.1. Yfirlit yfir niðurstöður rannsókna  

 

 Fyrsta ár Þriðja ár ef dregið 

var úr fjármagni 

til auglýsinga 

Þriðja ár ef 

fjármagn til 

auglýsinga var 

aukið eða stóð í 

stað 

Vaile 100 96 116 

Meldrum og 

Fewsmith 
100 131 168 

McGraw Hill  100 0* 0* 

Kamber 100 105 115 

Höfundar 100 108 114 

*ekki reiknað út frá vísitölu neysluverðs 

 

Meirihluti þeirra fyrirtækja sem tóku þátt í könnuninni drógu ekki úr 

markaðsstarfi milli áranna 2007 og 2009. Í erlendu rannsóknunum kom ekki 

fram hversu mörg fyrirtæki hlutfallslega drógu úr markaðsstarfi eða juku það 

svo ekki er hægt að bera saman hlutfall íslenskra fyrirtækja miðað við þau 

erlendu hvað það varðar.  

Þegar litið er á aukningu á veltu hjá þeim fyrirtækjum sem juku fjármagn til 

markaðsstarfs eða notuðu sama fjármagn á milli ára virðist hún haldast í hendur 

við það sem hún hefur gert erlendis. Þó er munur á því milli rannsókna hversu 

mikið veltan hefur aukist við aukið fjármagn. 
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7.2   Tengslaprófanir 
 

Við gerð tengslaprófana var notast við krosstöflur, Cramer„s V tengslastuðul 

og kí-kvaðrat marktektarpróf. Niðurstöður greiningarinnar má sjá í töflu 7.2. 

 

Tafla 7.2. Niðurstöður tengslaprófana – sýnd eru Gildi Cramer‘s V tengslastuðulsins 
og p- gildið innan sviga. 

 

 Var velta 

fyrirtækisins 

meiri eða 

minni árið 

2009 en 2007  

Hvaða 

kynningarráð 

notaði 

fyrirtækið 

mest árið 

2009 

Fjárfesti 

fyrirtækið fyrir 

hærri upphæð í 

kynningarstarfi 

árið 2009 en 

2007 

Hver var 

meðalfjöldi 

starfsmanna 

hjá 

fyrirtækinu 

árið 2010 

Er starfandi 

markaðsstjóri 

hjá fyrirtækinu 

0,308 

(0,033)* 

0,136 

(0,856) 

0,079 

(0,797) 

0,312 

(0,072) 

Er starfandi 

markaðsstjóri 

menntaður í 

markaðsfræðum 

0,306 

(0,168) 

0,235 

(0,716) 

0,075 

(0,899) 

0,250 

(0,497) 

Fjárfesti 

fyrirtækið fyrir 

hærri upphæð í 

kynningarstarfi 

árið 2009 en 

2007 

0,266 

(0,038)* 
   

*Marktækt, p < 0,05 

 

Af þeim tengslaprófunum sem gerðar voru sýndu aðeins tvær þeirra marktækar 

niðurstöður miðað við 95% öryggi. Tengsl voru milli þess hvort fyrirtæki eru 

með starfandi markaðsstjóra og hvernig velta fyrirtækis breyttist milli áranna 

2007 og 2009. Í ljós kom að þau fyrirtæki sem eru með markaðsstjóra eru 

líklegri til að vera með meiri veltu árið 2009 en 2007 heldur en þau fyrirtæki 

sem ekki eru með starfandi markaðsstjóra. Af þeim fyrirtækjum sem ekki eru 

með starfandi markaðsstjóra eru 44% með minni veltu árið 2009 en 2007 en 

meðal fyrirtækja sem eru með starfandi markaðsstjóra eru aðeins rúmlega 18% 

með minni veltu. 

 

Einnig voru marktæk tengsl á milli þess hvort fyrirtækið fjárfesti fyrir hærri 

eða lægri upphæð í kynningarstarfi árið 2009 en 2007 og þess hvort velta 

fyrirtækisins hafi aukist á milli áranna 2007 og 2009 eða ekki.  
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Mynd 7.8. Breyting á veltu fyrirtækja eftir því hvernig fyrirtæki höguðu breytingum á 
fjárfestingum í kynningarstarfi. 

 

Eins og sjá má á mynd 7.8 höfðu 77% fyrirtækja, sem juku fjárfestingar í 

kynningarstarfi milli áranna 2007 og 2009, aukið veltu sína á milli sömu ára. 

Aftur á móti átti það sama aðeins við um 43,5% fyrirtækja sem drógu úr 

fjárfestingum í kynningarstarfi og 40% þeirra sem fjárfestu jafn mikið í 

kynningarstarfi bæði árin. Að sama skapi kom í ljós að velta dróst saman hjá 

aðeins um 18% þeirra fyrirtækja sem juku fjárfestingar í kynningarstarfi á 

tímabilinu, á móti 48% þeirra fyrirtækja sem drógu úr fjárfestingum í 

kynningarstarfi. Þannig má sjá að þau fyrirtæki sem fjárfestu fyrir hærri 

upphæð í kynningarstarfi árið 2009 en 2007 voru líklegri til þess að auka veltu 

sína á milli sömu ára heldur en þau fyrirtæki sem drógu saman seglin.  

 

Ekki var munur á hlutfalli þeirra fyrirtækja sem fjárfestu fyrir hærri upphæð 

2009 en 2007 eftir því hvort markaðsstjóri var starfandi hjá fyrirtækinu eða 

ekki. Aftur á móti kom í ljós að hjá þeim fyrirtækjum þar sem markaðsstjórar 

voru starfandi drógu 29% þeirra úr fjármagni á móti 35% þar sem 

markaðsstjórar voru ekki starfandi. Ekki reyndist marktækur munur þar á. 

 

Þegar skoðað var hvort munur væri á því hvort markaðsstjórinn er menntaður 

sem slíkur eða ekki, og því hvort fyrirtæki hefðu aukið fjárfestingar, fjárfest 

jafn mikið eða dregið úr fjárfestingum reyndist ekki vera marktækur munur þar 

á. Menntaðir markaðsstjórar juku fjárfestingar í 58% tilfella á meðan 

ómenntaðir juku fjárfestingar í 50% tilfella. Menntaðir markaðsstjórar drógu úr 
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fjárfestingum í 27% tilfella á meðan ómenntaðir fjárfestu drógu úr 

fjárfestingum í 33% tilfella. 
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8 Umræður 

Ákveðið var að leggja fyrir netkönnun þar sem með því var hægt að ná til 

margra fyrirtækja á skömmum tíma. Einnig er sú aðferð ódýrari en póstkönnun. 

Spurningalisti var sendur út með tölvupósti til markaðsstjóra eða 

framkvæmdarstjóra 300 stærstu fyrirtækja landsins. Annmarkar 

rannsóknarinnar eru þeir að ekki var notast við bein markaðsgögn heldur 

byggir hún á gögnum sem safnað var með könnunum sem snérust um sjálfsmat 

fyrirtækja svo ekki er alveg víst að þær tölur sem gefnar voru upp séu réttar. 

Einnig var úrtakið það lítið að erfitt var að gera marktektarpróf þar sem úrtakið 

á þá erfiðara með að endurspegla þýðið. 

 

Niðurstöður könnunarinnar voru að nokkru leyti eins og höfundur hafði átt von 

á þegar hann byrjaði á verkefninu. Það að algengara væri að velta fyrirtækjanna 

ykist þegar fjármagn til kynningarstarfs var aukið kom heim og saman við þær 

erlendu rannsóknir sem skoðaðar höfðu verið. Þó er munur á því milli 

rannsókna hversu mikið veltan hefur aukist við aukið fjármagn. Telur höfundur 

það geta tengst því hversu djúpur efnahagssamdrátturinn hefur verið hverju 

sinni og hversu harkalega hann hefur skollið á neytendum í það skiptið. 

 

Einnig hafði höfundur gert sér í hugarlund að þeir markaðsstjórar sem væru í 

vinnu hjá fyrirtækjum væru í meirihluta menntaðir sem slíkir. Kynningarstarf 

fyrirtækjanna kom ekki mikið á óvart og átti höfundur von á að kynningar á 

netinu hefðu aukist á kostnað annarra kynningarráða, sem þær og gerðu.  

 

Á óvart kom að aðeins rúmlega helmingur þeirra fyrirtækja sem svöruðu 

könnuninni voru með markaðsstjóra í vinnu, sértaklega þegar tekið er tillit til 

þess að um 300 stærstu fyrirtæki landsins var að ræða. Einnig átti höfundur von 

á að fyrirtæki ykju frekar fjárfestingar til auglýsinga- og kynningarstarfs ef 

markaðsstjóri væri starfandi hjá fyrirtækinu en enginn marktækur munur 

mældist þar á.  
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Það kom höfundi skemmtilega á óvart hversu vel stjórnendur íslenskra 

fyrirtækja virðast átta sig á mikilvægi þess að draga ekki úr fjármagni til 

auglýsinga og kynningarstarfs í efnahagssamdrættinum sem nú er. Einnig að 

velta fyrirtækjanna hafði í rúmlega 60% tilfella aukist milli áranna 2007 og 

2009 þrátt fyrir efnahagssamdrátt. Einnig kom það höfundi á óvart hversu 

jákvæðum augum stjórnendur fyrirtækja líta á efnahagssamdráttinn og hversu 

margir stjórnendur voru ósammála því að erfitt væri að fá fjármagn til 

auglýsinga- og kynningarstarfs.  

 

Leiða má líkur að því að ef úrtakið hefði verið annað og minni fyrirtæki hefðu 

verið valin í það hefði niðurstaðan orðið önnur. Líklega eru minni fyrirtæki 

síður með markaðsstjóra í vinnu og hafa ekki eins mikið ráðstöfunarfé milli 

handanna til að leggja í auglýsinga- og kynningarstarf. Þess vegna ætti að fara 

varlega í það að alhæfa niðurstöður rannsóknarinnar yfir á öll fyrirtæki í 

landinu þrátt fyrir marktækar niðurstöður. 

 

Viðfangsefni rannsóknarinnar var áhugavert að mati höfundar og margir 

möguleikar til frekari rannsókna. Mjög áhugavert væri að leggja svipaða 

könnun fyrir sömu fyrirtæki eftir nokkur ár, bera saman niðurstöður og sjá 

hvort þau fyrirtæki sem milli áranna 2007 og 2009 juku fjármagn til auglýsinga 

gangi áfram betur heldur en þeim fyrirtækjum sem drógu úr fjárfestingum. 

Niðurstöðurnar væri einnig hægt að bera saman við þær erlendu rannsóknir 

sem vitnað var í hér fyrr í verkefninu þar sem þær rannsóknir náðu yfir fjögur 

til sex ár. Þá væri einnig hægt að skoða hvort áframhaldandi breyting hafi orðið 

á þeim kynningarráðum sem fyrirtæki nota mest til að koma sér á framfæri. 

Einnig væri gaman að kanna hver niðurstaðan yrði ef könnunin væri lögð fyrir 

minni fyrirtæki í rekstri, bera þær saman við niðurstöðurnar úr þessari rannsókn 

og skoða hvort einhver munur væri á. 

 

Samkvæmt þessari rannsókn virðast íslensk fyrirtæki vera að standa sig nokkuð 

vel hvað varðar fjármagn til auglýsinga- og kynningarstarfs í 

efnahagssamdrætti og er það jákvætt. Höfundur hefði gjarnan viljað sjá fleiri 

fyrirtæki með markaðsstjóra í starfi en það virðist þó ekki koma að sök hvað 

fjármagn til þessa málaflokks varðar.  
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9 Niðurstöður 

Aðal markmiðið með þessu verkefni var að kanna hvernig stjórnendur 

fyrirtækja á Íslandi hafa brugðist við efnahagssamdrættinum sem nú stendur 

yfir hvað varðar fjármagn til auglýsinga- og kynningarstarfs og bera þær 

niðurstöður saman við erlendar rannsóknir. 

 

Einnig var kannað hvort marktækur munur væri á því hvort sú upphæð sem 

notuð var til fjárfestinga í auglýsinga- og kynningarstarfi hækkaði, lækkaði eða 

stóð í stað milli áranna 2007 og 2009 eftir því hvort markaðsstjóri er starfandi 

hjá fyrirtækinu eða ekki og ef svo er hvort markaðsstjórinn er menntaður í 

markaðsfræðum. Kannað var hvort breytingar hefðu orðið á þeim 

kynningarráðum sem mest eru notaðir hjá fyrirtækjunum milli áranna 2007 og 

2009 og hvaða augum stjórnendur íslenskra fyrirtækja líta á 

efnahagssamdráttinn sem nú stendur yfir. 

 

Settar voru fram fimm rannsóknarspurningar í upphafi sem verður svarað hér á 

eftir.  

 

Hvernig er þróunin í fjárfestingum til markaðsstarfs innan fyrirtækja á 

Íslandi í efnahagssamdrættinum undanfarið, samanborðið við það sem gerst 

hefur í efnahagssamdrætti erlendis? 

Samkvæmt niðurstöðum rannsóknarinnar virðist meirihluti stjórnenda 

fyrirtækja átta sig á mikilvægi þess að draga ekki úr fjárfestingum í 

kynningarstarfi. Í 68% tilfella höfðu fyrirtækin fjárfest jafn mikið eða meira í 

auglýsingum og kynningarstarfi árið 2009 en 2007. Að sama skapi hafði velta 

fyrirtækjanna aukist eða staðið í stað milli áranna 2007-2009 í 69% tilfella. Í 

þeim tilfellum sem fyrirtæki juku fjármagn til kynningarstarfs milli ára jókst 

veltan í 77% tilfella á meðan en þau fyrirtæki sem drógu úr fjármagni jókst 

veltan í 43,5% tilfella. Þau fyrirtæki sem ekki breyttu fjármagni milli ára juku 

veltuna í 40% tilfella. 

Hjá þeim fyrirtækjum sem juku fjárfestingar dróst veltan einungis saman í 18% 

tilfella á móti því að þau fyrirtæki sem drógu úr fjarfestingum á tímabilinu 

minnkuðu veltuna í 48% tilfella. 
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Þau fyrirtæki sem fjárfestu fyrir hærri upphæð í kynningarstarfi árið 2009 en 

2007 voru líklegri til þess að auka veltu sína á milli sömu ára heldur en þau 

fyrirtæki sem drógu saman seglin.  

Þessar niðurstöður eru alveg í samræmi við þær erlendu rannsóknir sem 

skoðaðar voru til hliðsjónar. 

 

Er munur á því hvort upphæðin sem notuð er til fjárfestingar í auglýsinga- 

og kynningarstarfi hækkaði, stóð í stað eða lækkaði milli áranna 2007 og 

2009 eftir því hvort markaðsstjóri er starfandi hjá fyrirtækinu eða ekki? 

Kannað var með tengslaprófunum hvort marktækur munur væri á því hvort 

upphæðin sem notuð er til fjárfestinga í auglýsinga- og kynningarstarfi 

hækkaði, stóð í stað eða lækkaði milli áranna 2007 og 2009 eftir því hvort 

markaðsstjóri er starfandi hjá fyrirtækinu eða ekki. Í ljós kom að hjá þeim 

fyrirtækjum þar sem markaðsstjórar voru starfandi drógu 29% þeirra úr 

fjármagni á móti 35% þar sem markaðsstjórar voru ekki starfandi. Munurinn er 

þó ekki marktækur.  

  

Er munur á því hvort upphæðin sem notuð er til fjárfestingar í auglýsinga- 

og kynningarstarfi hækkaði, stóð í stað eða lækkaði milli áranna 2007 og 

2009 eftir því hvort starfandi markaðsstjóri er menntaður í markaðsfræðum 

eða ekki?  

Þegar tengslaprófanir voru gerðar á því hvort upphæðin sem notuð er til 

fjárfestingar í auglýsinga- og kynningarstarfi hækkaði, stóð í stað eða lækkaði 

milli áranna 2007 og 2009 eftir því hvort starfandi markaðsstjóri er menntaður í 

markaðsfræðum eða ekki kom í ljós að menntaðir markaðsstjórar juku 

fjárfestingar í 58% tilfella á meðan ómenntaðir juku fjárfestingar í 50% tilvika. 

Í 27% tilvika drógu menntaðir markaðsstjórar úr fjárfestingum á meðan 

ómenntaðir drógu úr fjárfestingum í 33% tilfella. Þessi tengsl mældust þó ekki 

marktækt og því ekki hægt að staðhæfa að menntun markaðsstjóra hafi áhrif á 

fjárfestingar til auglýsinga- og kynningarstarfs.  
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Breyttu stjórnendur fyrirtækjanna notkun sinni á kynningarráðunum milli 

áranna 2007-2009?  

Þegar rannsóknin var skoðuð kom í ljós að lítil breyting hafði orðið á notkun 

kynningarráðanna milli ára. Markaðssetning á veraldarvefnum hafði þó aukist 

um 23% milli áranna 2007 og 2009, fór úr 26% í 32%. Mest var það á kostnað 

beinnar markaðssetningar sem dróst saman um 23%, fór úr 13% notkun niður í 

10% .  

 

Hvaða augum líta stjórnendur íslenskra fyrirtækja á efnahagssamdráttinn 

sem nú stendur yfir.  

Samkvæmt niðurstöðum rannsóknarinnar virðist vera sem stjórnendur íslenskra 

fyrirtækja líti frekar jákvæðum augum á efnahagssamdráttinn sem nú gengur 

yfir. Flest fyrirtækin litu á efnahagssamdráttinn sem tækifæri og tóku ákveðin 

skref til að nýta þau markaðstækifæri sem mynduðust í samdrættinum. 

Meirihluti fyrirtækjanna taldi sig fjárfesta í þeim tækifærum sem þau kæmu 

auga á, fjárfesta í markaðsmálum til þess að vaxa í efnahagssamsamdrættinum 

og töldu markaðssetningu mikilvægan þátt í velgengni fyrirtækjanna. Flest 

fyrirtækin voru ósammála því að þau hefðu hægt um sig til að lifa 

efnahagssamdráttinn af og að erfitt væri fyrir fyrirtækið að fá fjármagn til að 

fjárfesta í markaðssetningu. 
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Viðauki 3 
Tíðnitöflur 

 

Fyrirtækið lítur á efnahagssamdráttinn sem tækifæri til að ná forskoti á 

samkeppnisaðila sína. 

 
 Fjöldi Hlutfall 

Gilt 

hlutfall 

Uppsafnað 

hlutfall 

Svar mjög sammála 13 18,1 18,1 18,1 

frekar sammála 23 31,9 31,9 50,0 

hvorki sammála né ósammála 27 37,5 37,5 87,5 

frekar ósammála 6 8,3 8,3 95,8 

mjög ósammála 3 4,2 4,2 100,0 

Samtals 72 100,0 100,0  

 

Fyrirtækið fjárfestir í markaðsmálum til að vaxa í 

efnahagssamdrættinum. 

 
 Fjöldi Hlutfall 

Gilt 

hlutfall 

Uppsafnað 

hlutfall 

Svar mjög sammála 13 18,1 18,1 18,1 

frekar sammála 26 36,1 36,1 54,2 

hvorki sammála né ósammála 23 31,9 31,9 86,1 

frekar ósammála 9 12,5 12,5 98,6 

mjög ósammála 1 1,4 1,4 100,0 

Samtals 72 100,0 100,0  
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Markaðsáætlanir fyrirtækisins snúast að mestu um að hafa hægt um sig 

og lifa efnahagssamdráttinn af. 

 
 Fjöldi Hlutfall 

Gilt 

hlutfall 

Uppsafnað 

hlutfall 

Svar mjög sammála 6 8,3 8,3 8,3 

frekar sammála 16 22,2 22,2 30,6 

hvorki sammála né ósammála 8 11,1 11,1 41,7 

frekar ósammála 29 40,3 40,3 81,9 

mjög ósammála 13 18,1 18,1 100,0 

Samtals 72 100,0 100,0  

 

Fyrirtækið hefur fjárfest í þeim markaðstækifærum sem það hefur 

komið auga á í efnahagssamdrættinum. 

 
 Fjöldi Hlutfall 

Gilt 

hlutfall 

Uppsafnað 

hlutfall 

Svar mjög sammála 17 23,6 23,6 23,6 

frekar sammála 32 44,4 44,4 68,1 

hvorki sammála né ósammála 18 25,0 25,0 93,1 

frekar ósammála 4 5,6 5,6 98,6 

mjög ósammála 1 1,4 1,4 100,0 

Samtals 72 100,0 100,0  

 

Fyrirtækið telur markaðssetningu gegna mjög mikilvægu hlutverki í að 

ná viðskiptalegum markmiðum fyrirtækisins.  

 
 Fjöldi Hlutfall 

Gilt 

hlutfall 

Uppsafnað 

hlutfall 

Svar mjög sammála 29 40,3 40,3 40,3 

frekar sammála 32 44,4 44,4 84,7 

hvorki sammála né ósammála 8 11,1 11,1 95,8 

frekar ósammála 2 2,8 2,8 98,6 

mjög ósammála 1 1,4 1,4 100,0 

Samtals 72 100,0 100,0  

 

 



Lokaverkefni 2106  JBS 

 

 50 

Stjórnendur fyrirtækisins líta á markaðssetningu sem mikilvægan þátt í 

velgengni fyrirtækisins. 

 
 Fjöldi Hlutfall 

Gilt 

hlutfall 

Uppsafnað 

hlutfall 

Svar mjög sammála 27 37,5 37,5 37,5 

frekar sammála 37 51,4 51,4 88,9 

hvorki sammála né ósammála 7 9,7 9,7 98,6 

mjög ósammála 1 1,4 1,4 100,0 

Samtals 72 100,0 100,0  

 

Fyrirtækið á erfitt með að fá fjármagn til að fjárfesta í markaðssetningu.  

 
 Fjöldi Hlutfall 

Gilt 

hlutfall 

Uppsafnað 

hlutfall 

Svar mjög sammála 8 11,1 11,1 11,1 

frekar sammála 12 16,7 16,7 27,8 

hvorki sammála né ósammála 18 25,0 25,0 52,8 

frekar ósammála 24 33,3 33,3 86,1 

mjög ósammála 10 13,9 13,9 100,0 

Samtals 72 100,0 100,0  

 

Hvaða kynningarráð notaði fyrirtækið mest árið 2007? 

 
 Fjöldi Hlutfall 

Gilt 

hlutfall 

Uppsafnað 

hlutfall 

Svar auglýsingar 36 50,0 50,0 50,0 

bein markaðssetning 9 12,5 12,5 62,5 

markaðssetning á 

veraldarvefnum 

19 26,4 26,4 88,9 

söluhvatar 5 6,9 6,9 95,8 

persónuleg sölumennska 3 4,2 4,2 100,0 

Samtals 72 100,0 100,0  

 

 

 

 



Lokaverkefni 2106  JBS 

 

 51 

Hvaða kynningarráð notaði fyrirtækið mest árið 2009 

 
 Fjöldi Hlutfall 

Gilt 

hlutfall 

Uppsafnað 

hlutfall 

Svar auglýsingar 35 48,6 48,6 48,6 

bein markaðssetning 7 9,7 9,7 58,3 

markaðssetning á 

veraldarvefnum 

23 31,9 31,9 90,3 

söluhvatar 4 5,6 5,6 95,8 

persónuleg sölumennska 3 4,2 4,2 100,0 

Samtals 72 100,0 100,0  

 

Fjárfesti fyrirtækið hærri upphæð í kynningarstarfi árið 

2009 en 2007 

 
 Fjöldi Hlutfall 

Gilt 

hlutfall 

Uppsafnað 

hlutfall 

Svar Já 39 54,2 54,2 54,2 

Nei 23 31,9 31,9 86,1 

Jafn mikið 10 13,9 13,9 100,0 

Samtals 72 100,0 100,0  

 

 

Var velta fyrirtækisins meiri eða minni árið 2009 en 2007 

 
 Fjöldi Hlutfall 

Gilt 

hlutfall 

Uppsafnað 

hlutfall 

Svar meiri 44 61,1 61,1 61,1 

minni 22 30,6 30,6 91,7 

jafn mikil 6 8,3 8,3 100,0 

Samtals 72 100,0 100,0  
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Í hvaða atvinnugrein er fyrirtækið? 

 
 Fjöldi Hlutfall Gilt hlutfall 

Uppsafnað 

hlutfall 

Svar Landbúnaður, skógrækt og 

fiskveiðar 

5 6,9 6,9 6,9 

Framleiðsla 12 16,7 16,7 23,6 

Rafmagns-, gas-, og 

hitaveitur 

3 4,2 4,2 27,8 

Vatnsveita, fráveita, 

meðhöndlun úrgangs og 

afmengun 

3 4,2 4,2 31,9 

Byggingastarfsemi og 

mannvirkjagerð 

5 6,9 6,9 38,9 

Heild og smásöluverlsun, 

viðgerð á vélknúnum 

ökutækjum 

21 29,2 29,2 68,1 

Flutningar og geymsla 4 5,6 5,6 73,6 

Rekstur gististaða og 

veitingarekstur 

3 4,2 4,2 77,8 

Upplýsingar og fjarskipti 8 11,1 11,1 88,9 

Fjármála og 

vátryggingarstarfsemi 

3 4,2 4,2 93,1 

Sérfræðileg, vísindaleg og 

tæknileg starfsemi 

4 5,6 5,6 98,6 

Atvinnurekstur innan 

heimilis, þjónustustarfsemi 

og framleiðsla á ýmiskonar 

vöru á heimilum til eigin nota 

1 1,4 1,4 100,0 

Samtals 72 100,0 100,0  
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Hver var meðalfjöldi starfsmanna hjá fyrirtækinu árið 2010? 

 
 Fjöldi Hlutfall 

Gilt 

hlutfall 

Uppsafnað 

hlutfall 

Svar færri en 10 2 2,8 2,8 2,8 

10-49 24 33,3 33,3 36,1 

50-249 36 50,0 50,0 86,1 

250 eða fleiri 10 13,9 13,9 100,0 

Samtals 72 100,0 100,0  

 

 

Er starfandi markaðsstjóri hjá fyrirtækinu? 

 
 Fjöldi Hlutfall 

Gilt 

hlutfall 

Uppsafnað 

hlutfall 

Svar já 38 52,8 52,8 52,8 

nei 34 47,2 47,2 100,0 

Samtals 72 100,0 100,0  

 

Ef svarið við spurningunni hér á undan er já, er 

markaðsstjórinn menntaður í markaðsfræðum? 

 
 Fjöldi Hlutfall 

Gilt 

hlutfall 

Uppsafnað 

hlutfall 

Svar já 26 66,7 66,7 66,7 

nei 12 30,8 30,8 97,4 

veit ekki 1 2,6 2,6 100,0 

Samtals 39 100,0 100,0  
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Viðauki 4 
Bréf með spurningakönnun 

 

Kæri viðtakandi.  

 

Jóna Bergþóra Sigurðardóttir heiti ég og er nemi í viðskiptafræði við Háskólann á Akureyri. 

Ég er að vinna að lokaverkefni mínu og er að rannsaka hversu mikið fyrirtæki eru að fjárfesta 

í markaðsmálum nú og bera það saman við hversu mikið fyrirtæki fjárfestu í markaðsmálum 

fyrir efnahagshrun.  

Þessi könnun er send út til 300 stærstu fyrirtækja landsins. 

 

Það er einlæg ósk mín að þitt fyrirtæki taki þátt í könnuninni með því að svara 

spurningalistanum, til að tryggja sem marktækastar niðurstöður. 

  

Könnunin inniheldur 17 spurningar og ætti ekki að taka langan tíma að svara henni.  

Farið verður með allar upplýsingar sem trúnaðarmál og nafn fyrirtækisins mun hvergi koma 

fram í rannsóknargögnum birtum né óbirtum. 

 

Þér er velkomið að senda könnunina áfram á annan starfsmann innan fyrirtækisins ef þú telur 

hann betur til þess fallin að svara spurningalistanum.  

 

 

Hér fyrir neðan er slóðin á spurningakönnunina 

 

 

 

Könnunin verður opin til og með 28. Febrúar 2011.  

 

Með fyrirfram þökk fyrir góðar viðtökur, 

Jóna Bergþóra Sigurðardóttir.  

 



Lokaverkefni 2106  JBS 

 

 55 

Viðauki 5 
Spurningakönnun 

 

1. Fyrirtækið lítur á efnahagssamdráttinn sem tækifæri til að ná forskoti á 

samkeppnisaðila sína 

 

□ Mjög sammála 

□ Frekar sammála 

□ Hvorki sammála né ósammála 

□ Frekar ósammála 

□ Mjög ósammála 

 

  

2. Fyrirtækið hefur fjárfest í þeim markaðstækifærum sem það hefur komið auga á 

í efnahagssamdrættinum 

 

□ Mjög sammála 

□ Frekar sammála 

□ Hvorki sammála né ósammála 

□ Frekar ósammála 

□ Mjög ósammála 

 

 

3. Fyrirtækið fjárfestir í markaðsmálum til að vaxa í efnahagssamdrættinum 

 

□ Mjög sammála 

□ Frekar sammála 

□ Hvorki sammála né ósammála 

□ Frekar ósammála 

□ Mjög ósammála 

 

 

4. Markaðsáætlanir fyrirtækisins snúast að mestu um að hafa hægt um sig og lifa 

efnahagssamdráttinn af 

  

□ Mjög sammála 

□ Frekar sammála 

□ Hvorki sammála né ósammála 

□ Frekar ósammála 

□ Mjög ósammála 
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5. Fyrirtækið telur markaðssetningu gegna mjög mikilvægu hlutverki í að ná 

viðskiptalegum markmiðum fyrirtækisins 

 

□ Mjög sammála 

□ Frekar sammála 

□ Hvorki sammála né ósammála 

□ Frekar ósammála 

□ Mjög ósammála 

 

 

6. Stjórnendur fyrirtækisins líta á markaðssetningu sem mikilvægan þátt í 

velgengni fyrirtækisins  

 

□ Mjög sammála 

□ Frekar sammála 

□ Hvorki sammála né ósammála 

□ Frekar ósammála 

□ Mjög ósammála 

 

 

7. Fyrirtækið á erfitt með að fá fjármagn til að fjárfesta í markaðssetningu 

 

□ Mjög sammála 

□ Frekar sammála 

□ Hvorki sammála né ósammála 

□ Frekar ósammála 

□ Mjög ósammála 

 

 

8. Hvaða kynningarráð notaði fyrirtækið mest árið 2007? 

□ Auglýsingar 

□ Beina markaðssetningu 

□ Markaðssetningu á veraldarvefnum 

□ Söluhvata 

□ Almannatengsl og fréttaumfjallanir 

□ Persónulega sölumennsku 

 

 

9. Hvaða kynningarráð notaði fyrirtækið mest árið 2009? 

□ Auglýsingar 

□ Beina markaðssetningu 

□ Markaðssetningu á veraldarvefnum 

□ Söluhvata 

□ Almannatengsl og fréttaumfjallanir 

□ Persónulega sölumennsku 
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10. Hversu hárri upphæð fjárfesti fyrirtækið í markaðsstarfi árið 2007? 

 

 

_____________________________________________________________kr.  

 

11. Hversu mikil var velta fyrirtækisins árið 2007? 

 

 

_____________________________________________________________kr.  

 

12. Hversu hárri upphæð fjárfesti fyrirtækið í markaðsstarfi árið 2009? 

 

 

_____________________________________________________________kr 

 

13. Hversu mikil var velta fyrirtækisins árið 2009? 

 

 

____________________________________________________________kr 

 

 

14. Í hvaða atvinnugrein er fyrirtækið? 

  

-Landbúnaður, skógrækt og fiskveiðar 

-Námugröftur og vinnsla hráefna úr jörðu 

-Framleiðsla 

-Rafmagns-, gas-, og hitaveitur 

-Vatnsveita, fráveita, meðhöndlun úrgangs og afmengun 

-Byggingastarfsemi og mannvirkjagerð 

-Heild- og smásöluverslun, viðgerðir á vélknúnum ökutækjum og bifhjólum 

-Flutningar og geymsla 

-Rekstur gististaða og veitingarekstur 

-Upplýsingar og fjarskipti 

-Fjarmála- og vátryggingastarfsemi  

-Fasteignaviðskipti 

-Sérfræðileg, vísindaleg og tæknileg starfsemi 

-Leigustarfsemi og ýmis sérhæfð þjónusta 

-Opinber stjórnsýsla og varnarmál; almannatryggingar 

-Fræðslustarfsemi 

-Heilbrigðis- og félagsþjónusta 

-Menningar-, íþrótta- og tómstundastarfsemi 

-Félagasamtök og önnur þjónustustarfsemi 

-Atvinnurekstur innan heimilis, þjónustustarfsemi og framleiðsla á ýmis konar vöru á 

heimilum til einkanota 

 

 

Ef ekkert á listanum á við, vinsamlega skilgreindu starfsemi fyrirtækisins.  

 

 

___________________________________________________________ 
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15. Hver var meðalfjöldi starfsmanna hjá fyrirtækinu árið 2010? 

 

□ Færri en 10 

□ 10-49 

□ 50-249 

□ 250 -499 

□ 500 eða fleiri 

 

 

16. Er starfandi markaðsstjóri hjá fyrirtækinu?  

 

□ Já 

□ Nei  

□ Veit ekki 

 

 

17. Ef svarið við spurningunni hér á undan er já, er markaðsstjórinn menntaður í 

markaðsfræðum?  

 

□ Já  

□ Nei 

□ Veit ekki 
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Viðauki 6 

Dagbók 
 

Október 2010 
 

Samband haft við Veru Kr. Vestmann Kristjánsdóttur og hún fengin til að vera 

leiðbeinandi verkefnisins.  

Fundur með leiðbeinanda þar sem nokkuð endanleg niðurstaða um innihald 

verkefnis var ákveðin. 

 
Nóvember 2010 

 
Heimildaleit hafinn og skráningu verkefnis skilað inn. 

 

Janúar 2010 
 

Áframhaldandi heimildarvinna. Unnið að því að finna netföng 300 stærstu 

fyrirtækja landsins. Spurningakönnun undirbúin. Bréf til að senda með 

könnuninni útbúið.  

 
Febrúar 2010 

 

Spurningarkönnun send út þann 8 febrúar. Byrjað á fræðilega hluta 

verkefnisins. Áminningarpóstur sendur 15. og 22. febrúar á þau fyrirtæki sem 

ekki höfðu svarað. 

Fundur með leiðbeinanda þann 23. febrúar það sem farið var yfir stöðuna. 

Framvinduskýrslu skilað.  

 

Mars 2010 
 

Skrif í fræðilega hluta verkefnisins halda áfram. Verkefnið sent á leiðbeinanda 

þann 25.mars. Niðurstöður könnunar settar upp í SPSS.  

 

Apríl 2010 
 

Lokahönd lögð á fræðilega kaflann, úrvinnsla úr SPSS hefst. Kaflinn um 

greiningu og mat unninn. Verkefnið sent til leiðbeinanda 15. Og 18. apríl. 

Umræðukafli, niðurstöðukafli og inngangur skrifaður. Verkefni sent til 

leiðbeinanda 30. apríl.  

 
Maí 2010 

Verkefnið lagfært og sent til leiðbeinanda 7. Maí.  

Lokahönd lögð á lagfæringar. Verkefnið prentað og því skilað inn þann 16.maí. 

 

 


