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Formáli 

Ritgerð þessi er lokaverkefni til meistaraprófs í markaðsfræðum og 

alþjóðaviðskiptum við Viðskiptafræðideild Háskóla Íslands og er vægi hennar 30 ECTS-

einingar. Verkefnið er annað lokaverkefni sem höfundur hefur gert sem varðar íslenskar 

rokkhljómsveitir. Hitt verkefnið var BS ritgerð í markaðsfræðum og alþjóðaviðskiptum 

og rannsakaði höfundur hvað upprennandi rokkhljómsveitir á Íslandi væru að gera til að 
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mikill áhugi hans á viðfangsefninu. Höfundur vildi skeyta saman tveimur þáttum sem 

gripu áhuga hans þ.e. vörumerkisuppbygging og rokktónlist. Höfundur er sjálfur í 

rokkhljómsveitinni Hoffman og hefur í gegnum skólagöngu sína ávallt reynt að tengja 

hugtakið hljómsveit við hefðbundnar vörur og þjónustu með tilliti til hvernig vörumerki 

þeirra er byggt upp og því viðhaldið. 

Ég vil þakka foreldrum mínum Jóhönnu Kolbrúnu Þorbjörnsdóttur og Má 

Friðþjófssyni fyrir allan stuðninginn og hjálpina sem þau hafa veitt mér á meðan 

framkvæmdum rannsóknarinnar og skrifum þessarar ritgerðar stóð. Sérstaklega að hafa 

leyft mér að liggja undir feldi þegar ég þurfti á að halda og vera við skriftir ótrufluðum á 

heimili þeirra í heimabæ mínum og uppeldisstað, Vestmannaeyjum. 

Þá vil ég þakka Svanhvíti Friðþjófsdóttur kærlega fyrir yfirlestur á ritgerðinni. Síðast 

en ekki síst þakka ég leiðbeinanda mínum, Auði Hermannsdóttur, fyrir trausta 

handleiðslu og tafarlaus viðbrögð þegar ég þurfti á aðstoð að halda. 

 

Takk fyrir mig. 

Víkingur Másson 
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Útdráttur 

Fjölgun rokkhljómsveita á Íslandi er stöðug. Nýjar hljómsveitir koma fram á 

sjónarsviðið og gamlar eru með endurkomur (e. comeback). Með nýjum kynslóðum 

neytenda koma nýir smekkir og þ.a.l. nýjar stefnur og stílar í tónlistariðnaðinum. 

Undirtegundir rokkstefna aukast og þörfin verður meiri til aðgreiningar hjá 

hljómsveitum innan undirflokka rokksins. Breytilegi tónlistariðnaðurinn krefst þess sífellt 

meira af rokkhljómsveitum, gömlum sem nýjum, að leita sér betri leiða til að koma 

skilaboðum sínum á framfæri til neytenda með því að byggja og viðhalda sterku 

vörumerki. Markmið ritgerðarinnar er að komast að þeim leiðum í 

vörumerkisuppbyggingu hljómsveita sem að mati neytenda eru mikilvægar til að koma 

þessum skilaboðum á framfæri á skilvirkan hátt. 

Með þessari rannsókn er leitast við að svara rannsóknarspurningunni: Hvernig getur 

íslensk rokkhljómsveit búið til sterkt vörumerki og viðhaldið því að mati neytenda? Til að 

svara þessari spurningu var eigindlegum og megindlegum rannsóknaraðferðum beitt og 

eru niðurstöðurnar byggðar á mati neytenda til mikilvægra aðferða sem hægt er að fara 

í vörumerkisuppbyggingu rokkhljómsveita. Notast var við hentugleikaúrtak sem 

samanstóð af nemendum Háskóla Íslands og var megindleg könnun send til þeirra í 

gegnum vefpóst. Umfjöllun ritgerðarinnar og niðurstöður rannsóknarinnar eru aðallega 

af þrennum toga.  

Farið er í erlenda mörkun þar sem prófað er viðhorf þátttakenda á sambærilegum 

nafnapörum á íslensku og ensku. Þátttakendur eru á sama máli um að það skiptir nær 

engu hvort tungumálið er notað fyrir nafn á íslenskri rokkhljómsveit.  

Einnig er viðhorf þátttakanda prófað á víddir vörumerkisuppbyggingar 

rokkhljómsveitar nafn, ímynd, orðspor og tryggð. Rokkhljómsveitir eiga að gefa öllum 

víddunum verðugt vægi við uppbyggingu á vörumerki sínu. 

Í lokin er fjallað um og prófuð viðhorf þátttakenda til kostunar stofnana (einkarekins 

fyrirtækis, ráðuneytis og opinberar stofnunar) á íslenskar rokkhljómsveitir. 

Niðurstöðurnar gáfu til kynna að þátttakendur mátu kostanir einkarekins fyrirtækis 

jákvæðast og kostanir ráðuneytis neikvæðast.  
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1 Inngangur 

Íslenski tónlistariðnaðurinn er mjög fjölbreyttur þótt hann sé lítill og hefur hann 

metnað til að bera sig saman við það besta á alþjóðavettvangi. Það má segja að í 

meginatriðum skiptist tónlistariðnaðurinn í tvennt þegar litið er á hann í heild sinni. Í 

fyrsta lagi er það tónlist sem sprottin er úr íslensku umhverfi og hefur það markmið að 

rækta íslenska menningu og bæta hag og stöðu flytjenda, höfunda eða útgefenda á 

íslenskum markaði. Að hún skuli vera flutt á íslenskri tungu er hennar helsta einkenni. Í 

öðru lagi er það sú tónlist sem á rætur sínar að rekja til alþjóðlegra áhrifa. Eitt af hennar 

markmiðum er að taka þátt í tónlistarlífi og samkeppni utan Íslands. Einkenni 

tónlistarinnar er að hún er flutt á ensku og á að efla íslenska tónlist í alþjóðlegu 

samhengi (Iðnaðar- og viðskiptaráðuneytið, 1997). Rokkhljómsveitir á Íslandi eiga það til 

að flokkast undir báðar þessar skilgreiningar þar sem takmark hljómsveita getur oft 

verið að ná vinsældum á Íslandi og ef þær flytja lög sín á enskri tungu hafa þær þann 

möguleika, allavega til langstíma, að ná árangri á alþjóðlegum vettvangi. Hljómsveitin 

Ingó og veðurguðirnir myndi t.d. eiga heima í fyrri skilgreiningunni því að hún semur 

eingöngu á íslensku fyrir íslenskan markað. Hljómsveitin Quariashi á heima í þeirri síðari 

þar sem hún semur á ensku, hefur greinilega orðið fyrir alþjóðlegum áhrifum og hefur 

tekið þátt í tónlistarlífi og samkeppni erlendis. Hljómsveitin Sigur Rós myndi t.d. flokkast 

undir síðari flokkunina þó að hún brjóti eina mikilvæga skilgreiningu þessarar flokkunar 

þ.e. hún syngur á íslensku. Þannig væri einnig hægt að segja að hún væri í eins konar 

sérflokki.  

Með það að markmiði að ná vinsældum á Íslandi eða á alþjóðlegum vettvangi er 

mikilvægt fyrir rokkhljómsveitir að vera meðvitaðar um vörumerkisuppbyggingu sína og 

vita hvaða aðferðir eru líklegastar til að búa til sterkt vörumerki. Þetta er aðalmarkmið 

þessarar rannsóknar þ.e. að komast að því hvernig íslensk rokkhljómsveit getur búið til 

og viðhaldið sterku vörumerki að mati neytenda. Í skýrslu Iðnaðar- og 

viðskiptaráðuneytis (1997) segir að í fjölþjóðlega umhverfinu þurfi að efla íslenska 

menningu og sækja á alþjóðlegan markað. Þar segir ennfremur að það hafi verið vegna 

hins frábæra árangurs Bjarkar Guðmundsdóttur á alþjóðavettvanginum að almenningur 
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og opinberir aðilar fóru að gera sér grein fyrir þeim tækifærum sem felast í 

tónlistariðnaðinum. Það eru margir tónlistarmenn og hljómsveitir á Íslandi með 

hæfileika sem geta fetað í spor Bjarkar. Eftir að áðurnefnd skýrsla kom út hafa 

hljómsveitir og tónlistarmenn á borð við Singapore Sling, Mínus og Nylon stigið á stokk 

erlendis. Á síðustu öld hefur fáum gengið jafn vel að mati Gunnars L. Hjálmarssonar 

(2001) og Sykurmolunum, Sigur Rós og Björk. Samkvæmt Piore (2002) hefur hljómplatan 

Ágætis byrjun með Sigur Rós náð á mikils metna topp 10 lista víða í heiminum. Einnig 

má nefna velgengni Emilíönu Torrini, Garðars Þórs Cortes síðustu ár og nú nýlega 

rokkhljómsveitina Skálmöld sem er að ryðja sér braut í þungarokkheiminum.  

Tilgangur rannsóknarinnar er að komast að því hvernig neytendur meta mismunandi 

leiðir og víddir í vörumerkisuppbyggingu íslenskra rokkhljómsveita. Þessi rannsókn 

miðar að því að finna hvaða þættir eða víddir vörumerkisuppbyggingar eru 

mikilvægastar að mati neytandans og hvernig best er að haga sér í hverjum þætti fyrir 

sig. Markmiðunum er hægt að skipta í þrennt. Í fyrsta lagi verður mælt hvernig 

neytendur meta hverja og eina af fjórum víddum vörumerkisuppbyggingar 

rokkhljómsveita (nafn, ímynd, orðspor og tryggð). Í öðru lagi verður athugað hvort 

munur sé á viðhorfi neytenda hvort þeim líkar illa eða vel að íslenskar rokkhljómsveitir 

hafi íslenskt eða enskt nafn. Í þriðja lagi verður farið í tengingar annarra við íslenskar 

rokkhljómsveitir. Tengsl þeirra við ákveðna vettvanga (tónleika, útvarpsstöðvar), 

persónur (aðra listamenn, aðrar hljómsveitir) en aðallega verður þetta skoðað frá 

sjónarhóli allskyns stofnana sem kosta (e. sponsor) hljómsveitir. Tegundir stofnananna 

eru einkarekin fyrirtæki, ráðuneyti og opinberar stofnanir. 

 Ástæðan fyrir rannsókninni er sú að höfundur er í rokkhljómsveit og hefur ætíð sett 

spurningamerki við það hvort sú leið sem hljómsveit hans fari sé sú rétta í byggingu á 

vörumerkinu og viðhaldinu á því, með tilliti til mats neytandans. Rannsóknin mun 

byggjast á fræðilegum grunni um vörumerkisuppbyggingu og hvernig hægt er að tengja 

fræðin við uppbyggingu vörumerkis hljómsveita. Höfundur mun tengja þetta saman 

með fræðilegum greinum og eigin reynslu af því að vera í rokkhljómsveit. 

Þessi rannsókn er hagnýt fyrir rokkhljómsveitir á Íslandi til að sjá hvaða leið er best að 

fara í vörumerkisuppbygginu og viðhaldi þess með tilliti til mats neytandans á 

vörumerkinu og viðbrögð hans gagnvart því. Nafn hljómsveita (og nú í meira mæli 
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myndmerki hljómsveita sem er hið sjónræna auðkenni nafnsins, þ.e. hvernig það er sett 

fram í mynd til neytenda) er meira nú til dags álitið vera vörumerki (Chase, 2007; Holt, 

2002) og taka ætti á því sem um hefðbundna vöru eða fyrirtæki væri að ræða  (Chase, 

2007; Karjalainen; 2009; Passman, 2010). Í þessari rannsókn er skoðuð uppbygging 

vörumerkis með tilliti til þessa. Markmiðið er að finna góða leið og tækifæri í 

vörumerkisuppbyggingu fyrir íslenskar rokkhljómsveitir sem eru að hefja starfsemi og 

einnig fyrir hljómsveitir sem eru fastar í sama farinu, að endurskilgreina sig í huga 

neytenda (aðdáenda) þeirra og styrkja þannig nafn (vörumerki) sitt. 

Rannsóknarspurningin er; „Hvernig getur íslensk rokkhljómsveit búið til sterkt vörumerki 

og viðhaldið því að mati neytenda?“. 

Ritgerðinni er skipt í sex meginkafla. Hér að framan hefur verið fjallað um val á 

viðfangsefni, tilgang og markmið rannsóknar og lögð var fram rannsóknarspurning 

hennar. Í öðrum kafla verður fjallað um vörumerki almennt og hvernig þau tengjast 

hljómsveitum. Einnig verður farið í fyrirtækismerki og tengsl þeirra við vörumerki. Í 

þriðja kafla verður fjallað um nöfn hljómsveita og tengsl þeirra við hið faglega nafn og 

erlenda mörkun (e. foreign branding). Í fjórða kafla verður fjallað um uppbyggingu 

vörumerkis og vörumerkjavirði bæði almennt og í tengslum við hljómsveitir. Þá verða 

kynntar víddirnar nafn, ímynd, orðspor og tryggð í sambandi við uppbyggingu 

fyrirtækismerkja og tengls þeirra við þrep píramída viðskiptavinagrundaðs vörumerkis. 

Einnig verður fjallað um þau skilaboð sem hljómsveitir eru að færa aðdáendum og 

staðfærslu þeirra. Í fimmta kafla verður farið í kostun (e. sponsorship) hljómsveita í 

sambandi við söluvarning þeirra sem og samvinnu þeirra við þriðja aðila. Í sjötta og 

síðasta kaflanum verður greint frá rannsókninni sjálfri og þeirri aðferð sem notuð var. 

Fjallað verður um greiningu gagna og úrvinnslu og greint verður frá öllum helstu 

niðurstöðum rannsóknarinnar og þær settar í samhengi við fræðilega umfjöllun og 

niðurstöður fyrri rannsókna. 
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2 Vörumerki  

Hefðbundna skilgreiningin á vörumerki er „nafn, heiti, tákn, merki, hönnun eða 

samsetning af öllum þeim þáttum sem ætlað er til að auðkenna vörur eða þjónustu af 

einum seljanda eða hópi seljenda og til að aðgreina þau frá keppinautum“ (Kotler og 

Armstrong, 2008, bls. 255). Þessi skilgreining sem t.d. Aaker (1991), Dibb, Simkin, Pride, 

og Ferrell (1994) og Watkins (1986) einnig aðhyllast er talin vera takmörkuð vegna þess 

að hún einblínir einungis á að fyrirtæki aðgreini sig með nafni og sjónrænum 

auðkennum (Chernatony og Riley, 1998). Algengt sjónarmið er að nafn og myndmerki 

vörumerkis séu talin meira en einungis lagaleg og sjónræn auðkenni, heldur standi 

einnig fyrir upplifanir og tengsl sem neytendur hafa áunnið sér yfir tíma vegna aðgerða 

skipulagsheildar (Chernatony o.fl., 1998). Með tilliti til þessara annmarka gæti 

endurbætt skilgreining á vörumerki verið svohljóðandi; „vörumerki er nafn, heiti, tákn, 

merki, hönnun, upplifanir og tengsl sem neytendur hafa áunnið sér yfir tíma vegna 

aðgerða skipulagsheilda eða samsetning af öllum þeim þáttum sem ætlað er til að 

auðkenna vörur eða þjónustu af einum seljanda eða hópi seljenda og til að aðgreina þau 

frá keppinautum“. Þannig eru, eins og Chernatony o.fl. (1998) skýrðu frá, vörumerki 

skapað af bæði fyrirtækinu og neytandanum. Þau settu fram skilgreininguna á þennan 

hátt; „vörumerkið er margvítt hugtak þar sem stjórnendur bæta við virði vara og 

þjónustu sem auðveldar neytendum að þekkja og meta þetta virði á traustan hátt. 

Líkurnar á endurnotkun eru auknar þegar fylgst er með viðbrögðum neytenda og þau 

notuð til að stilla virðið að þörfum neytenda“ (Chernatony o.fl, 1998). 

Það er mikilvægt að bera saman vörumerki og vöru. Vara er allt það sem hægt er að 

bjóða á markaði fyrir kaup, notkun eða neyslu sem gæti fullnægt þörfum og uppfyllt 

langanir. Þannig getur vara verið áþreifanlegur hlutur (t.d. morgunkorn, tennisspaði eða 

bíll), þjónusta (t.d. flugfélag, banki eða tryggingastofnun), verslun (t.d. stórverslun, 

sérverslun eða kjörbúð), persóna (t.d. pólitísk persóna, skemmtikraftur eða 

atvinnuíþróttamaður), samtök (t.d. líknarstofnun, viðskiptasamtök eða hljómsveit), 

staður (t.d. borg, fylki eða land) eða hugmynd (t.d. pólitískur- eða félagslegur málstaður) 

(Keller, Apéria, og Georgson, 2008). Rétt eins og Proctor og Gamble selja tannkrem eða 

General Mills selur morgunkorn eru hljómsveitir einnig vörumerki að selja sínar 

vörumerktu vörur (hljóðupptökur) og þjónustu (tónleika). Nafn hljómsveitarinnar gegnir 
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mikilvægu hlutverki í þessum vörumerktu vörum og þjónustu. Ef einstaklingi líkar við 

seinustu hljómplötu hljómsveitar eða tónlistarmanns er líklegt að viðkomandi muni 

kaupa næstu hljómplötu sem sama hljómsveit gefur út. Til dæmis ef einhverjum líkaði 

við seinustu hljómplötu Madonnu þá mun viðkomandi líklega kaupa næstu hljómplötu 

byggt á þeirri staðreynd að það er „Madonna“ sem gaf hana út (Chase, 2007).  

Í grein Merz, He og Vargo (2009) reka þau þróunina á hugtakinu vörumerki í 

markaðsfræðinni gegnum síðustu öld Allt frá því það var litið af fræðimönnum sem 

auðkenni í að líta á  það sem breytilegt og félagslegt ferli. Þau skiptu þróuninni í fjögur 

tímabil. Í upphafi 20. aldar var litið á vörumerki sem auðkenni (e. identefiers). Vörumerki 

gerðu viðskiptavinum kleift að bera kennsl á vöru og vörumerkjavirðið var fellt inn í hina 

efnislegu vöru og skapað þegar hún var seld. Á fjórða áratugnum fór þetta að breytast 

og að skapa einstaka vörumerkisímynd varð lykilatriði í samkeppnisumhverfinu. 

Viðskiptavinir völdu vörumerki til að seðja ytri og innri neysluþarfir sem var gert með 

annað hvort hagnýtum frammistöðum (ytri þarfir) eða félagslegum og sálfræðilegum 

ímyndum (innri þarfir) vörumerkisins. Viðskiptavinir voru óvirkir í sköpun 

vörumerkjavirðisins. Þetta var viðurkennd skilgreining allt til tíunda áratugarins þegar 

fókusinn fór meira í að skoða hlutverk viðskiptavinarins í sköpunarferli 

vörumerkjavirðisins. Vörumerkjavirðið var þá í huga viðskiptavinarins í gegnum 

upplýsingagjöf, sambands og loforða vörumerkisins til þeirra. Nú í byrjun 21. aldar hafa 

fræðimenn byrjað að rannsaka sameiginlegu og virku ferlin sem liggja að baki 

vörumerkjaneyslu innan samfélags. Þannig er samsköpunarferli vörumerkjavirðisins 

samfellt, félagslegt, breytilegt og gagnvirkt ferli milli fyrirtækisins, vörumerkisins og allra 

hagsmunaaðila (Merz o.fl., 2009).  

Það er fyrir víst að hljómsveitir eru byrjaðar og þurfa að sjá sjálfa sig sem vörumerki 

(Chase, 2007; Tähtinen, 2010) og hugsa meira í samvinnu við aðra hagsmunaaðila eins 

og útgáfufyrirtæki um hlutverk aðdáandans á sköpunarferli vörumerkisins. Hljómsveitir 

eru nú meira en áður að nota nafn sitt og myndmerki til að standa fyrir eitthvað meira 

en einungis tónlist. Þær gera það með því að bjóða til sölu annan varning en hljómplötur 

til aðdáenda sinna og með öðrum aðgerðir eins og þriðja aðila kostun. Þannig eru þær 

byrjaðar að vinna markvissara að vörumerkjastjórnun (Chase, 2007). Breyting á 

hugsunarhætti tónlistarmanna um nafn hljómsveita sinna sem vörumerki sýnir sig vel í 
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orðum Evan Dando forsprakka hljómsveitarinnar Lemonheads þegar hann ákvað að 

byrja með hljómsveitina aftur eftir tíu ára hlé. „Ég ákvað að koma hljómsveitinni aftur 

saman vegna þess að ég var búinn að leggja mikla vinnu í bandið, vörumerkið, þetta 

nafn. Ég held að við hefðum getað gert aðeins betur. Skilið eftir betri arfleifð“ (Lynch, 

2006).  

Nafn og myndmerki hljómsveita er í grundvallaratriðum og í viðskiptalegu sjónarmiði 

vörumerki sem sett er á vörur þeirra, hljómplötur (einnig ýmsan varning eins og fatnað), 

og þjónustu (tónleika). Þannig mætti segja að nafn og/eða myndmerki hljómsveita 

standi fyrir vörumerki og þjónustumerki (e. service mark) með tilliti til hvort verið sé að 

neyta hljómplatna og annars konar áþreifanlegs varnings hljómsveita eða tónleika og 

annars konar óáþreifanlegar aðgerðir hljómsveita. Chase (2007) segir einmitt að 

hljómsveit sé bæði vörumerki og þjónustumerki og er það stutt í bók Passman (2010). Til 

einföldunar og vegna þess að það er almennast (sjá t.d. Chase, 2007; Holt, 2002; 

Karjalainen o.fl., 2009; Keller o.fl., 2008; Passman, 2010; Tähtinen, 2010) verður vísað í 

merki hljómsveita í þessari rannsókn sem vörumerki, en á grundvelli þess að hljómsveitir 

veiti einnig þjónustu og í þjónustu er nafn fyrirtækis nafn vörumerki þess  (Berry L., 

2000) mun einn hluti rannsóknarinnar af þremur skoða víddir vörumerkisuppbyggingar 

eins og um fyrirtæki væri að ræða. Víddirnar er hægt að tengja við víddir uppbyggingu 

vörumerkja sem fjallað verður ítarlega um í kafla 4. 

2.1 Fyrirtækismerki  

Fyrirtækismerki (e. corporate brands) eru nafn og myndmerki fyrirtækja og hafa þau 

ýmis notagildi. Þau miðla gildum merkisins oft séð sem loforð til neytenda, þau útvega 

tækifæri til aðgreiningar frá keppinautum sínum og þau bæta álit og tryggð 

hagsmunahópa á skipulagsheildinni (Balmer, 2001). Dæmi um þekkt fyrirtækismerki er 

t.d. Apple, Coca Cola og Nokia sem sjá má á mynd 1. 

   

Mynd 1 – Fyrirtækismerkin Apple, Coca Cola og Nokia  (Brands of the world, e.d.) 
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Fyrirtækismerkin gefa ekki einungis frá sér ímynd af vörum fyrirtækjanna heldur 

einnig af vinnuumhverfi þess. Hins vegar er vörumerki vara fyrirtækis með viðbættum 

víddum hannaðar til að fullnægja sömu þörfum og aðrar vörur í sama vöruflokki, en 

aðgreina hana samt að einhverju leyti frá þeim (Keller o.fl., 2008). Dæmi um vörumerki 

er t.d. iPad, Coca Cola Zero og Nokia N-gage sem sjá má á mynd 2. 

  

Mynd 2 - Vörumerkin iPad, Coca Cola Zero og Nokia N-GAGE  (Brands of the world, e.d.) 

Hér má sjá vörumerki með fyrirtækismerkinu útvíkkað á það sem svo oft er gert. Þó 

að fyrirtækismerkjum sé stundum líkt við vörumerki er grundvallarmunur þar á. 

Aðalmunurinn er sá að gildi fyrirtækismerkis hefur tilhneigingu að byggjast á gildum og 

tengslum stofnenda, eigenda, stjórn og starfsfólks þar sem gildi vörumerkis hefur 

tilhneigingu til að vera upphugsað og er útkoma færni markaðsstarfseminnar innan 

fyrirtækis (Balmer og Gray, 2003).  

Fyrirtækisnafnið er vörumerkisnafnið í þjónustufyrirtækjum og neytendur hafa 

tilhneigingu til að flokka saman afurðir þeirra sem eina vöru (Berry o.fl., 1988). 

Hljómsveit getur talist vera þjónustufyrirtæki því að hún „framleiðir“ vörur (hljómplötur) 

og þjónustu (tónleika) sem neytendur flokka saman sem eina vöru eða sem tónlist. Þeir 

eru að neyta sömu tónlistarinnar þegar þeir hlusta á hljómplötu og þegar þeir sækja 

tónleika hjá sömu hljómsveit. Þannig er hægt að segja að hljómsveitir séu 

þjónustufyrirtæki og vegna þess að fyrirtækisnafnið er nafn vörumerkisins hjá 

þjónustufyrirtækjum, er hægt að kalla hljómsveitir vörumerki. 

Fyrirtækismerki getur aukið virði vörustefnu fyrirtækis og tengsl fyrirtækismerkis og 

vörumerkja geta verið hagstæð, bæði fyrirtækinu og einstökum vörum þess. 

Ávinningurinn af nánu sambandi milli fyrirtækismerkis og vörumerkis rennur þess vegna 

á báða vegu (Uehling, 2000). Þannig geta vörur og þjónusta hljómsveita haft áhrif á 

vörumerki þeirra og öfugt. Vörustefna getur verið mikilvæg vegna þess takmarkaða 
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fjármagns sem fyrirtæki hafa. Hún getur t.d. verið sú ákvörðun að skapa margþættar 

vörur klæðskerasaumaðar að einstökum neytendum eða sú, að þróa skilvirk ferli til að 

framleiða fáar einfaldari vörur (Sorenson, 2000). Þetta er einmitt það sem 

rokkhljómsveitir á Íslandi þurfa að hugsa um þ.e. að gera t.d. færri hljómplötur með 

vænlegustu lögunum sem henta stærri einstökum hópi. Þannig verða hljómplöturnar 

(tónlistin) oft betri því það er lagður meiri metnaður í eina hljómplötu (og færri lög), 

heldur en fleiri hljómplötur og mörg lög innan þeirra. Þetta er mikilvægt vegna þess að 

rokkhljómsveitir á Íslandi eru almennt ekki þekktar fyrir að vera með mikinn pening milli 

handanna og samkvæmt reynslu höfundar af tónlistarbransanum eru flestir með fasta 

vinnu (e. dayjob) sem eru í rokkhljómsveitum á Íslandi. Vörumerkisuppbygging 

hljómsveita er mikilvæg vegna þess að vörumerki eins og hljómsveitir, geta skilað af sér 

verulegum hagnaði þegar allir hagsmunaaðilar eru einbeittir í að breyta viðskiptavinum í 

aðdáendur og í að viðhalda öflugum aðdáendahópi. Þetta ferli stuðlar að því að fólk fer 

að sjá vörumerki sem hluti af menningu þeirra og sýnir sig í vörumerkistryggð og sölu, 

jafnvel í efnahagslægð (Blackwell og Stephan, 2003).  

Samkvæmt Souiden, Kassim og Hong (2006) hefur í fræðiheiminum ekki mikið verið 

fjallað um áhrif fyrirtækismörkunar (e. corporate branding) á mat neytenda á vörum. 

Margar kenningar hafa snert efni þess en hafa aðallega lagt áherslu á að skýra hvernig 

viðskiptavinir meta og velja sérstaka vöru (sjá t.d. Bettman, 1970; de Chernatony og 

Riley Dall´Olmo, 1998; Jamal og Goode, 2001; Kim og Chung, 1997; Low og Lamb Jr., 

2000; Mitchell og Olson, 1981; Muthukrishnan og Kardes, 2001; Woodside og Clokey, 

1974). Fræðilega umfjöllun rannsóknarinnar sýnir fram á að horft er á hljómsveitir í dag í 

auknum mæli sem vörumerki bæði af neytendum og hljómsveitunum sjálfum. Einnig 

mun höfundur leggja áherslu á mikilvægi vörumerkis hljómsveitar gagnvart vörum og 

þjónustu hennar rétt eins og í tilviki fyrirtækismerkis. Vörumerkisuppbygging gæti þess 

vegna þurft að vera í brennidepli hjá rokkhljómsveitum á Íslandi. Eins og Passman 

(2010), einn virtasti og reyndasti lögfræðingur í tónlistariðnaðinum í Bandaríkjunum, 

deildi með lesendum (tónlistarmönnum) bókar sinnar All you need to know about the 

music business um tónlistarmenn. „Þú ert fyrirtæki. Þó svo að færni þín sé skapandi ert 

þú fær um að skila af þér milljónum dollara á ári, svo þú skalt fara að hugsa um sjálfan 

þig sem fyrirtæki“ (Passman, 2010, bls. 11). 
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3 Nafn hljómsveita  

Nafn er merkimiðinn sem dregur saman áþreifanlegu einkennin, fyrri atferli og önnur 

einkenni nafnberandans. Þetta er í okkar tungumálabyggða samfélagi leiðin sem við 

notum til að koma fram miklum upplýsingum í einu orði eða tveimur. Við merkjum allt 

sem við getum skynjað eða borið kennsl á með einstöku nafni til að geta greint það frá 

öllu öðru í veröldinni (Tadelis, 1999). 

Að nefna vörumerki er ef til vill eitt grundvallaratriðið í uppbyggingarferli þess og auk 

þess eitt það erfiðasta (Rooney, 1995). Nafn getur ekki eitt og sér verið máttarstólpi 

vöru eða fyrirtækis (Berry, Lefkowith og Clark, 1988). Þetta er hægt að yfirfæra á 

hljómsveitir því að afurðir hljómsveita, eins og hljómplötur, verða að vera í stakk búnar 

að styðja nafnið og skilaboð hljómsveitarinnar sjálfrar m.ö.o. verður hljómplatan að 

styðja nafnið með því að koma með skilaboð sem samsvarar nafninu eða hvað nafnið 

stendur fyrir (eins og að vera rokktónlistarhljómplata ef nafnið gefur það til kynna, sem 

það svo oft gerir). Berry o.fl. (1988) benda á að vörur og þjónusta fyrirtækja verða að 

mæta þörfum viðskiptavina þeirra. Þrátt fyrir það staðhæfa þeir að vel valið nafn geti 

gefið fyrirtæki ákveðið markaðsforskot yfir sambærilega keppinauta, þá sérstaklega fyrir 

þjónustu fyrirtækja, vegna þess að fyrirtækisnafnið er nafn vörumerkisins í þjónustu. 

Nafn hljómsveitar í þessu tilviki er nafn vörumerkisins og einnig mætti segja nafn 

fyrirtækisins. Kowalczyk og Pawlish (2002) skýrðu frá því að í núverandi 

samkeppnisumhverfi er nafn fyrirtækja að verða sífellt mikilvægari auðlind til að öðlast 

viðvarandi samkeppnisforskot. Þetta er eitt af markmiði þessarar rannsóknar þ.e. að 

athuga hvers konar nafn á vörumerki hljómsveita höfðar best til neytenda. Samt sem 

áður ákvarðast árangur ímyndarinnar af gæðum eða frammistöðu þjónustunnar. Ef 

fyrirtæki getur ekki fullnægt viðskiptavinum mun nafnið ekki hjálpa. En ef fyrirtæki 

sameinar góða frammistöðu með góðu nafni, mun það skila sér í mjög öflugum 

mörkunaráhrifum á þjónustu þess. Ímynd getur hjálpað að gera ágætis nafn að betra 

nafni og góðu nafni að frábæru nafni (Berry o.fl., 1988). Þetta er annað markmið 

þessarar rannsóknar þ.e. að skoða tengsl víddanna, ímynd og nafn hljómsveitar og mat 

neytenda á þeim. Grein Souiden o.fl. (2006) sýnir einmitt það að fyrirtækisnafn getur 

ekki einungis mótað og haft áhrif á skynjun neytenda á vörur fyrirtækis, heldur getur 

það einnig byggt upp ímynd þess. Fyrirtækisnafnið getur haft sterk áhrif á 
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fyrirtækisímynd því að nafnið og myndmerki þess er auðkenni fyrirtækisins og 

auðkennið er sjónræn yfirlýsing um hvert og hvað fyrirtækið er (Gregory og Wiechmann, 

1999). Af þessu er hægt að segja að nafn hljómsveitar geti haft mikil áhrif á ímynd 

neytenda á hljómsveitinni sjálfri. Rooney (1995) segir ennfremur að það séu margar 

leiðir til þess að tryggja vel heppnaða mörkun (e. branding) og að velja rétt nafn sé ein 

þeirra.  

Faglegt nafn felur í sér að hljómsveit fær réttindin að vörumerkinu í raun og veru 

með því að nota nafnið sitt og tengja það í huga almennings við hljómsveitina. Ef 

aðdáendur hugsa um sérstaka hljómsveit þegar þeir heyra nafn hennar, er það hennar 

nafn og engrar annarrar (Passman, 2010). Réttindin í faglegu nafni hljómsveita eru mjög 

mikilvæg því þær, eins og áður hefur komið fram, hafa sjálfar orðið að vörumerkjum 

(Chase, 2007). Það er ekki mikill munur milli nafns og faglegs nafns hljómsveita nema 

þegar talað er um lagalegu réttindin í samhengi við (faglegt) nafn hljómsveita.  

Dagsetningin sem hljómsveit byrjar að nota nafnið er lykilatriði, hún þarf að vera 

fyrst. Þetta eru lagaleg réttindi í því samhengi að hljómsveitir geta stoppað aðrar 

hljómsveitir í að nota öðruvísi en nógu líkt nafn að það geti ruglað almenning, með því 

einfaldlega að fara í mál. Þannig að réttindin koma með því að nota nafnið en ekki með 

því að skrá það (skráning þýðir að skila inn almennri tilkynningu um að hljómsveitin geri 

tilkall til nafnsins). Með því að skrá það fá hljómsveitir mikilvæg réttindi sem hafa 

lagaleg gildi, en það er vanalega ekki gert fyrr en seint á ferli hljómsveita eða fer eftir því 

hve stórar þær verða (Passman, 2010).  

Nafn hljómsveita hefur söluhvetjandi áhrif og hjálpar neytendum að bera kennsl á 

vörur þeirra og þjónustu. Það er áríðandi að hljómsveitir þrói sterka vörumerkisstefnu 

(e. trademark strategy) sem felur í sér að koma til skila faglega nafninu áður en boðið er 

upp á vörur eða þjónustu undir því nafni og að vernda það nafn eftir að það er komið í 

notkun. Eitt af lykilatriðum í vörumerkisstefnu í tilviki hljómsveita felur í sér að velja nafn 

sem er ekki í notkun til að komast hjá málaferlum. Það eina sem nýjar hljómsveitir í 

tónlistarbransanum eiga er viðskiptavildin (e. goodwill) í nafninu og þess vegna er slæmt 

fyrir þær að þurfa að byrja upp á nýtt (Chase, 2007).  

Það er því mjög mikilvægt að fá á hreint hvert nafnið á að vera áður en það er notað í 

iðnaðinum. Verndun nafnsins, eftir að það er komið í notkun, felur í sér að hindra aðra 
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aðila í tónlistariðnaðinum, eins og aðra tónlistarmenn og aðila sem selja ólöglegar 

tónlistarupptökur (e. bootleg merchendisers), í að nota það (Chase, 2007). Það er 

einfaldlega gert með því að hafa uppi á þessum aðilum og láta dómstóla stoppa þá 

(Passman, 2010). Íslenskar rokkhljómsveitir þurfa því að koma nafninu sínu til skila til 

neytenda með því að búa til heimasíðu á Netinu (þá eru hljómsveitir að gefa út góða 

yfirlýsingu til annarra aðila um að þær séu að nota nafnið) og nota það á vörur sínar og 

þjónustu. Þessar vörur og þjónusta eru á móti að kynna eða öllu heldur að selja nafn 

hljómsveitanna og geta því haft söluhvetjandi áhrif (Chase, 2007). 

Tónleikar eru þjónusta hljómsveita og sýnir það sig vel hve mikilvægt er að hafa 

auðkennandi (e. distinctive) og einstakt hljómsveitarnafn inn á milli uppraðanna (e. line-

up) á lista yfir hljómsveitir á tónleikum, því þá verða þau áhorfendum eftirminnilegri. 

Auðkennandi og einstakt nafn er þegar þau standa út úr fjöldanum og er s.s. valið til að 

aðgreina þau frá keppinautum (The Economist, 1988). Þegar áhorfendur eru svo að 

ákveða hvaða hljómsveit þeir vilja sjá á næstu tónleikum, sérstaklega á 

tónlistarhátíðum, þá kannast þeir við nafnið og muna e.t.v. og tengja það við að 

frammistaða hljómsveitarinnar hafi verið góð á síðustu tónleikum. Það er einnig 

samkvæmt Chase (2007) eitt af því sem fólk tekur tillit til þegar það kaupir sér nýja 

hljómplötu. Ef það hefur séð nafn hljómsveitarinnar áður er líklegra að það gefi henni 

meiri gaum en ella. Samkvæmt Ward og Lee (2000) horfa neytendur oft fyrst til 

vörumerkis þegar þeir eru að ákveða hvað eigi að kaupa eða neyta úr viðkomandi 

vöruflokki. Til dæmis þegar fólk ákveður að fríska upp á hljómplötusafnið sitt þá hugsar 

það fyrst um þær hljómsveitir (vörumerki þeirra) sem það þekkir. Auðkenni seljenda eða 

vörumerkið í þessu tilviki er ein heimild af upplýsingum um vörur og þjónustu þess fyrir 

neytendur en flestir afla sér einnig upplýsinga í gegnum einhvers konar vöruleitun (e. 

product search) (Stigler, 1961). Það tengist hljómsveitum þannig að þegar neytendur 

heyra eða sjá kunnuglegt nafn sem þeim líkar við þá leita þeir sér vanalega meiri 

upplýsinga um þær, en flestir neytendur leita sér væntanlega upplýsinga um 

hljómsveitir eftir að þeir eru búnir að heyra tónlist þeirra og þá er mjög gott fyrir 

hljómsveit að vera með einstakt auðkennandi nafn.  

Samkvæmt Chase (2007) er mikilvægt, eins og við hvert annað vörumerki, þegar velja 

á nafn á hljómsveit að velja nafn sem er bæði auðkennandi og einstakt. Auðkenni (e. 
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identefier) seljanda, í þessu tilviki nafnið, er að einu leyti mikilvægt vegna þess að það 

breytist með tímanum, aðallega vegna veltu kaupenda (e. buyer turnover). Í hverjum 

neytendamarkaði koma nýir og nýir kaupendur sem geta haft önnur hugrenningartengsl 

við nafnið og því nauðsynlegt að endurglæða og endurtaka upplýsingar til fátíðari 

kaupenda (Stigler, 1961). Til dæmis upplýsingar um nýjar og eldri hljómplötur sem hægt 

er að kaupa og hvar, hvers konar tegund tónlistar hljómsveitin spilar, hvað hljómsveitin 

er að gera þessa stundina og tónleikadagsetningar til neytenda með samskiptum við þá í 

gegnum heimasíðu sína eða samfélagsmiðlum eins og Facebook. Með þessum 

upplýsingum er hljómsveit að láta núverandi og framtíðar neytendur vita að þær eru til 

og eru ennþá starfandi.  Berry o.fl. (1988) segja að nöfn eigi að vera einföld, stutt og 

auðveld að bera fram og lesa. Þau eiga ekki að reiða sig á snoturleika (e. cuteness) eða 

brellur (e. gimmicks) heldur eigi að vera nógu yfirgripsmikil til að geta breyst yfir tíma. 

Það er þess vegna mikilvægt fyrir hljómsveitir að vera með sterkt, einstakt nafn sem 

höfðar vel til neytandans í fyrstu svo að þegar þeir sjá það í annað skipti muni þeir eftir 

því. Það er einnig mikilvægt með tilliti til markaðsmiðunnar (e. targeting). 

Markaðsmiðun felur í sér þróun á einstakri málamiðlunaraðferð (e. single intervention 

approach) fyrir einstakan undirhóp fólks sem gerir grein fyrir öllum þeim einkennum 

sem meðlimir hópsins hafa sameiginlegan. Undirhópur er hópur fólks sem hefur 

sameiginleg einkenni t.d. lýðfræðilega þætti eins og kyn, aldur, menntun og tekjur og 

einstaklingsbundna þætti eins og lífstíl eða persónuleika (Cravens og Piercy, 2009). 

Málamiðlunaraðferðin felur í sér að klæðskerasauma (e. tailoring) upplýsingar og 

stefnur vörumerkisins til undirhóps fólks, byggt á einstökum einkennum hans (Kreuter 

og Skinner, 2000). Markaðstjórar ættu samkvæmt Souiden o.fl. (2006) sem sagt að 

klæðskerasauma fyrirtækismörkunarstefnur að hverju markaðsumhverfi eða í þessu 

tilviki að hverjum undirhópi. Þannig getur hljómsveit valið nafn og myndmerki 

(vörumerki) með skilaboðum sem miða að undirhópi fólks sem hefur þau sameiginlegu 

einkenni að líka við einhvern ákveðinn stíl eða aðra eiginleika sem hljómsveitir hafa 

tileinkað sér. Dæmi er hip hop rokkhljómsveit með pólitískum textum sem er einmitt 

stíll og einkenni bandarísku hljómsveitarinnar Rage Against The Machine. En skilaboð í 

nafni hennar er hægt að túlka sem reiði eða uppreisn gagnvart ráðandi hóp 

samfélagsins og gildum hans. 
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Þegar hljómsveit er stofnuð er í fyrsta lagi borið kennsl á hana með nafni sem tengist 

svo einkennum hennar og núverandi frammistöðu. Þannig er mikilvægt að höfða til 

undirhóps fólks fyrst með nafninu. Í tónlistariðnaðinum auðkennir nafnið í sjálfu sér 

stundum tónlistarstíl hljómsveitarinnar eða gerir fólki auðveldar að tengja það við 

tónlistarstefnu hljómsveitarinnar eftir það er að búið að kynna sér hana. Tökum sem 

dæmi bandarísku hljómsveitina Metallica sem spilar tónlist af gerðinni metal-rokk. 

Þegar valið er nafn á hljómsveit þarf að hafa í huga að því meira auðkennandi sem 

nafnið er því áhrifameiri vernd hefur það sem vörumerki. Með því er átt við að þá eru 

minni líkur á að vörumerkið líkist vörumerki annars aðila og varast þannig að brjóta í 

bága við það (Chase, 2007).  

Áður en valið er nafn á hljómsveit á ekki einungis að leita á Netinu og skoða vefsíður 

tónlistariðnaðarins til að athuga hvort önnur hljómsveit eða aðili innan iðnaðarins sé að 

nota ruglingslega líkt nafn, heldur á hljómsveit einnig að gera leit á USPTO (The U.S. 

Patent & Trademark Office) gagnasafninu á Netinu (Chase, 2007). Íslenskar hljómsveitir 

ættu að gera leit á þessu gagnasafni því það gefur gríðarlega miklar upplýsingar um 

vörumerki almennt. Sérstaklega ættu þær að leita á þessu gagnasafni ef markmiðið er 

að fara með tónlist sína til Bandaríkjanna. Passman (2010) er sammála þessu og fer enn 

lengra og mælir með að þegar þessari leit er lokið á að gera vörumerkisleit til að leita að 

skráningum og skrá svo hljómsveitina sem vörumerki ef það er ekki til fyrir. Þetta er allt 

gott og blessað ef hljómsveitir eru með stór langtímamarkmið í huga, sérstaklega 

íslenskar rokkhljómsveitir. Sambærilegt væri í íslenska tónlistariðnaðinum að fletta 

einfaldlega upp á hljómsveitum á Google leitarvélinni og samfélagsmiðlunum Facebook 

og MySpace þar sem rokkhljómsveitarbransinn er það smár. Íslenska rokkhljómsveitin 

Days of our lives lenti í smá vandræðum þegar þeir byrjuðu að spila erlendis, en þeir 

höfðu áhyggjur af því að þeim yrði stefnt útaf nafninu og/eða að það yrði ruglingslegt að 

hafa sama nafn og fræg sápuópera og breyttu þeir því nafninu í Our lives. Í rannsókn 

Souiden o.fl. (2006) er mælt með að fyrirtæki velji nafn sitt gætilega og noti 

fyrirtækisnafnið til að styðja og efla vörur þess jafnt sem ímynd þess. 

3.1 Erlend mörkun 

Margar hljómsveitir á Íslandi hvort sem það eru rokkhljómsveitir, popphljómsveitir 

eða rapphljómsveitir nefna hljómsveitina sínu erlendu nafni og þá oftast á ensku. Erlend 
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mörkun (e. foreign branding) er úrræðið að stafsetja eða bera fram nafn vörumerkis á 

erlendu tungumáli sem virðist vera fyrst og fremst miðað að því að hafa áhrif á 

ímyndarhlið vörumerkjavirðisins (Leclerc, Schmitt, og Dubé, 1994). Vörumerkjavirði 

skiptist í vitund og ímynd og verður þegar vitund og kunnugleiki er til staðar og 

vörumerkið hefur sterka, jákvæða og einstaka tengingu í huga viðskiptavinarins (Keller 

o.fl., 2008). Þó það séu engar aðrar tölur eða rannsóknir tiltækar, benda athuganir Soto, 

Mobarek og Friedmann (2009) á að erlend mörkun sé að verða enn vinsælli vegna 

fjölþjóðafyrirtækja (e. multinationals) og kynningu þeirra á alþjóðavæddum 

vörumerkjum. 

Það er til tvenns konar neytendamat (e. consumer evaluation) um hvernig neytendur 

leggja mat á vörur. Nytjahyggja (e. utilitarianism) segir til um hve nytsamleg eða gagnleg 

varan er, en sældarhyggja (e. hedonism) mælir tengingar við vöruna byggða á reynslu 

neytenda og segir til um hve ánægjulegar og þægilegar (e. agreeable) þessar tengingar 

eru. Þannig sældarhyggja er andstæðan við nytjahyggju og mæla þær mismunandi víddir 

vara. Engu að síður þurfa þessar tvær matsaðferðir ekki endilega að vera jafn áberandi. 

Sumir vöruflokkar, vörumerki og suma hegðun er hægt að mæla á jákvæðari hátt með 

annarri aðferðinni t.d. einungis á sældarhyggjuskalanum (Batra og Ahtola, 1990). Þannig 

eru sældarhyggjuvörur þær sem örva tilfinningar og ná þess vegna yfir fagurfræðilegar 

vörur eins og bókmenntir, myndlist og leiklist og einnig vöruflokkinn tónlist (Lacher, 

1989). Þá mætti ætla að hljómsveitir og vörur þeirra teljist meira til sældarhyggju heldur 

en nytjahyggju og mun höfundur þess vegna nota skala byggðan á sældarhyggju til að 

ákvarða hvort það sé munur á viðhorfi neytenda þegar þær hafa enskt eða íslenskt nafn.  

Það virðist vera almennt samhljóða álit milli markaðsstjóra, auglýsingarfyrirtækja og 

umboðsskrifstofa fyrirtækisímyndar að notkun á erlendu nafni er tekin fram yfir nafn á 

móðurmálinu (Soto o.fl., 2009) og í tilviki íslensk markaðar, ensku yfir íslensku. Þetta er 

stutt af rannsóknum Leclerc o.fl. (1994; 1989) og rannsókn Soto o.fl. (2009). Vegna þess 

að venjulega er horft á vörur sem röð af einkennum sem vörumerki stuðla að væri hægt 

að ætla, sem var raunin í rannsóknum Leclerc o.fl. (1994; 1989), að í enskumælandi 

landi séu vörumerki með franskt nafn skynjaðar meira til sældarhyggju heldur en 

vörumerki með enskt nafn.  
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Ennfremur teygja Soto o.fl. (2009) enn lengra rannsóknir Leclerc o.fl. (1994; 1989) 

með því að taka með tvö erlend tungumál, ensku og frönsku, og annað móðurmál, 

spænsku þar sem þeir voru að rannsaka suður-ameríska markaðinn. Nafn íslenskrar 

rokkhljómsveitar borið fram á ensku eins og Agent Fresco, Days of Our Lives, 

Daysleeper, Dr. Spock, Hoffman, Cliff Clavin, Lights on the Highway, Singapoore Sling og 

lengi mætti telja, geta verið tiltölulega framandi, erfiðari að bera fram og ef til vill 

stundum minna eftirminnileg heldur en nöfn dregin af íslenskri tungu. Þau geta 

hinsvegar búið yfir jákvæðum tengingum sem hafa áhrif á hvernig neytendur skynja og 

meta hljómsveitina. Vörumerkið BMW gæti til dæmis minnt neytendur á háan 

gæðastaðal sem á við um flestar þýskar vörur og Giorgio di St. Angelo gæti búið yfir 

ímynd um hágæða ítalska tísku í huga neytenda (Leclerc o.fl., 1994). Þannig mætti áætla 

að íslenskar rokkhljómsveitir með enskt (erlent) nafn væru skynjaðar meira til 

sældarhyggju heldur en þær með íslenskt nafn.  

Leclerc o.fl. (1994; 1989) benda á að erlend mörkun geti verið skörp leið til að 

staðfæra eða endurstaðfæra vörumerki eins og að endurnefna hljómsveit með íslenskt 

nafn yfir í erlent nafn. Dæmi um það er þegar hljómsveitin Sykurmolarnir breyttu nafni 

sínu í Sugar cubes og hljómsveitin Hljómar breytti nafni sínu í Thors Hammer. Ástæða 

þess er væntanlega vegna þess að þær voru reyna fyrir sér erlendis með tónlist sína, en 

engu að síður hefur það verið endurstaðfærsla í huga neytenda hér á landi en dæmi um 

staðfæringu fyrir neytendur erlendis. Með endurstaðfærslu er verið að koma með ný 

hugrenningartengsl í huga neytenda um vörumerkið eins og að breyta um nafn.  

Hvert nafn getur minnt neytendur á einhver ákveðin gæði og getur komið upp í huga 

þeirra allskyns hugrenningartengls. Ef tekin eru dæmi úr hljómsveitum sem nefndar eru 

hér að ofan t.d. Days of Our Lives er einnig gömul sápuópera sem hljómsveitin var án efa 

að hæðast að, Dr. Spock er persóna úr sívinsælu vísindaskáldsöguþáttunum Star Trek, 

Cliff Clavin er persóna úr þáttunum Staupasteinn (e. Cheers), Daysleeper væri hægt að 

tengja við afslappaða tónlist og svona mætti lengi telja. Þannig skiptir máli við nafngift 

hljómsveita hvernig skilaboð hljómsveitin vill senda til aðdáandans. Á grundvelli 

umfjöllunarinnar að ofan eru settar fram eftirfarandi tilgátur: 

H1: Það er munur á viðhorfi neytenda hvort þeim líkar illa eða vel að hljómsveitir hafi 

íslenskt eða enskt nafn.  
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H2: Neytendur skynja hljómsveitarnafn á ensku jákvæðar á sældarhyggjuskala heldur 

en hljómsveitarnafn á íslensku. 

4 Uppbygging vörumerkis hljómsveitar 

Við sköpun vörumerkis fyrirtækis eða vöru og í þessu tilviki rokkhljómsveitar þarf að 

skoða allt kerfið í kringum vörumerkið. Það inniheldur hugmynd hljómsveitarinnar eða 

virðið sem það býður upp á, nafn og tákn sem og stuðningsvörur og þjónustu 

(Karjalainen, Laaksonen og Ainamo, 2009). Hugmynd hljómsveitar er sú mynd og þau 

skilaboð sem hljómsveit býr til um sjálfa sig í huga almennings. Lykilspurningin er 

hvernig hljómsveitir hugsa um þeirra heildar tónlistarhugmynd og hvernig þeirri 

hugmynd er umbreytt í hinar mismunandi sjónrænu framsetningar (Karjalainen o.fl., 

2009). Hér er verið að tala um þegar hljómsveitir auðkenna sig bæði í tónlist (t.d. í stíl og 

stefnu) og í háttum (t.d. í klæðnaði og framkomu) og hvernig þau auðkenni samsvara 

hvort öðru.  

Venjulega hefur nafn eða myndmerki hljómsveita einungis auðkennt tónlistarflutning 

og -upptökur þeirra, en nú til dags eru þessi nöfn með myndmerkjum í auknum mæli að 

gera mun meira en hljómsveitir gera sér grein fyrir. Orðspor og viðurkenning á tónlist 

hljómsveita er byggð í kringum nafnið og myndmerkið sem neytendur nota til að bera 

kennsl á hljómsveitina sem þeir njóta (Chase, 2007). Með þeim skapa þeir vitundina hjá 

neytendum. Í niðurstöðum rannsóknar Tähtinen (2010) kemur fram að jafnvel 

tónlistarmenn með engan ráðningarsamning eru meira í dag að hugsa um sjálfa sig sem 

vörumerki en þeir gerðu áður. Ennfremur segir hann að flest óháðu 

tónlistarútgáfufyrirtækin stundi mörkun hljómsveita, sum hins vegar án þess að taka 

eftir því. Þau gera það samkvæmt Haaranen (2005) með öllum þeim aðgerðum og tólum 

(sama hve lítilvæg þau eru eins og á hvaða vettvangi hljómsveitin á að spila) sem þau 

nota til að byggja upp feril hljómsveitar. Það hafa t.d. verið mörg dæmi um 

árangursríkar og vel byggðar sögur í kringum tónlistarmenn sem hrint hefur verið af stað 

af óháðum tónlistarútgáfufyrirtækjum. Sum þeirra hafa átt erfitt með að tengja það við 

fræðin um mörkun og jafnvel ekki fundist þau eiga við aðgerðir sínar (Tähtinen, 2010). 

Þessar sögur hafa það hlutverk að búa til ímynd í kringum tónlistarmanninn og þannig 
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byggja upp vörumerki hans. Eitt dæmi um svona sögu er þegar fjölmiðlar trúðu 

sögunum um hljómsveitina T.A.T.U. að meðlimir hennar væru lesbíur og mun yngri en 

þær voru í raun. Tónlistarmenn með ráðningarsamning hjá stærri 

tónlistarútgáfufélögum kunna að vera meðvitaðri um hljómsveit sína sem vörumerki 

vegna þess að þeir vinna með fagmönnum sem kunna að beita fræðilegum kenningum 

mörkunar (Haaranen, 2005). Samkvæmt Holt (2002) meðhöndla og skynja neytendur 

rokkhljómsveitir í auknum mæli sem vörumerki. Vegna þeirrar staðreyndar að 

vörumerki þurfa að auglýsa sig verða hljómsveitir að passa upp á uppruna sinn og stuðla 

að framlagi sínu til menningarinnar m.ö.o. passa sig á að ofurselja sig ekki (e. sell out). 

Samkvæmt Chase (2007) er það mikilvægt fyrir vörumerki hljómsveita að seilast inn á 

önnur svið í peninga- og kynningarlegum tilgangi, engu að síður þurfa hljómsveitir að 

varast að þenja ekki út vörumerki sitt of mikið. Með viðkomu á sviðum sem eru ekki 

tónlistarlega sinnuð er hætta á að vörumerkið fari fram úr því sem það var upprunalega 

ætlað að styðja, tónlistina. Dæmi er velgengni tónlistarmannsins Sean „P. Diddi/Puff 

Daddy“ á viðskiptasviðum sem eru ekki tónlistarlega sinnuð eins og fatalínan hans en 

skortur á nýlegum vinsælum smellum. 

4.1 Vörumerkjavirði  

Vörumerkjavirði hefur verið skilgreint með hliðsjón af aðgreinandi áhrifum eða 

viðbætta virðinu sem vörumerkjaþekking hefur á viðbrögð neytenda á markaðsetningu 

vörumerkis (Aaker, 1991; Farquhar, 1990; Keller, 1993). Vörumerkjaþekking felur í sér 

tvær víddir, þ.e. vörumerkjavitund og vörumerkjaímynd (Keller, 1993). 

Vörumerkjavitund samanstendur af kunnugleika (e. brand recognition) og minni (e. 

brand recall). Kunnugleiki tengist getu viðskiptavinar til að kannast við vörumerki þegar 

honum er bent á það. Með öðrum orðum krefst kunnugleiki þess að viðskiptavinir geti 

greint vörumerkið eftir að hafa séð það eða heyrt um það áður. Minni tengist getu 

viðskiptavinar í að kalla fram vörumerkið úr minni þegar honum er bent á ákveðinn 

vöruflokk. Þannig krefst minni þess að viðskiptavinur geti munað eftir vörumerki þegar 

einhver minnist á vöruflokkinn.  

Jákvæð vörumerkjaímynd er sköpuð með markaðsaðgerðum sem tengja sterkar, 

jákvæðar og einstakar tengingar við vörumerkið í huga neytandans (Keller o.fl., 2008). 

Til dæmis er það orðið hversdagslegur hlutur fyrir hljómsveitir og tónlistarmenn að veita 
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leyfi (e. licence) til að nota verk þeirra í sjónvarpsþáttum, kvikmyndum og 

auglýsingarherferðum. Neytendur eru orðnir vanir að heyra tónlist uppáhalds 

hljómsveitar sinnar notað í auglýsingarskyni. Hljómsveitir þurfa að fá kynningu og/eða 

halda áfram að skipta máli í hinum hraða tónlistariðnaði og ein mikilvæg leið til að gera 

það er að selja tónlist sína í auglýsingar, sjónvarpsþætti eða kvikmyndir. Rokk goðsögnin 

The Rolling Stones og The Who hafa gert það árum saman og með því haldið áfram að 

vera núverandi neytendum mikils virði (Chase, 2007). 

Á mynd 3 má sjá flæðirit um hvar verðmætasköpunin á sér stað í íslenskum 

tónlistariðnaði.  

 

Mynd 3 – Verðmætakeðja íslensks tónlistariðnaðar (Iðnaðar- og viðskiptaráðuneytið, 1997, bls. 12). 
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Hér sést hvað það eru margir hagsmunaaðilar sem tengjast virðissköpun vörumerkis 

íslenskra hljómsveita. Verkefni hljómsveita er að huga að öllu þessu, alveg frá sköpun 

tónlistar þar til hún berst neytendum, með tilliti til vörumerkisuppbyggingar til þess að 

skilaboð þeirra komist sem best til skila. 

4.2 Skilaboð til aðdáandans  

Í niðurstöðum rannsóknar Tähtinen (2010) kemur fram að tónlistarmenn í dag séu 

meðvitaðri um hvaða skilaboðum þá langar að senda almenningi heldur en áður. 

Ennfremur segir hann að mörkun í tónlistariðnaðinum sé ferlið í að skilgreina skilaboðin, 

miðla þeim sem og skýra fyrir viðtakendum þeirra með öllum þeim tólum sem eru fyrir 

hendi. Minnstu aðgerðir hljómsveita geta haft áhrif á vörumerki þeirra. Til dæmis sú 

ákvörðun að spila ekki á ákveðnum vettvangi, að senda ekki kynningarplötur (e. promos) 

á ákveðinn stað eða að spila ekki með hverjum sem er á tónleikum o.s.frv., því það henti 

ekki stíl og stefnu hljómsveitarinnar. En það er ákveðið ferli vörumerkisuppbyggingar 

þar sem hún vill ekki samsvara sig við þann vettvang og/eða koma röngum hugmyndum 

um hljómsveitina í huga fólks. 

Í fyrsta lagi þurfa hljómsveitir, og þeirra hagsmunaaðilar, að byggja upp og viðhalda 

vöruhugmynd sem hefur ákveðin skilaboð (Karjalainen o.fl., 2009). Vöruhugmynd 

inniheldur ímyndina sem viðkomandi vill koma fram til neytandans og felur ekki einungis 

í sér nafnið heldur liti, tákn, orð og slagorð með skýr og samkvæm skilaboð (Berry o.fl., 

1988). Svo er þessari hugmynd miðlað í gegnum vörur hljómsveitarinnar (hljómplötur) 

og þjónustu (tónleikar) sem í öðrum orðum virkar sem miðill sem flytur tilætlaða 

merkingu til neytandans. Í lokin bregðast neytendur við þessari miðlaðri merkingu og 

búa til eigin ímynd á hljómsveitinni. Þessi uppbygging á ítarlegum og samkvæmum 

auðkennum hljómsveitar til að búa til táknrænt vörumerkisvirði, gerir að lokum 

aðdáendur hænda að skilaboðum hljómsveitarinnar til langs tíma. Meginvaran 

(tónlistin) og hin ýmsu tónlistarlegu skilaboð eru mikilvægasta þrepið í að skapa tryggan 

aðdáendahóp (Karjalainen o.fl., 2009). Þetta ferli er hægt að tengja við fjögur þrep 

píramída viðskiptavinagrundaðs vörumerkjavirðis Kellers (2001) sem hægt er að sjá á 

mynd 4.  

Viðskiptavinagrundað vörumerkjavirði verður þegar neytandinn kannast við 

vörumerkið og hefur í huga jákvæða, sterka og einstaka tengingu til þess (Keller, 1993). 
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Þróunin á meira neytendasinnuðu sjónarmiði á merkingu vörumerkja er skilgreint í grein 

Newmans árið 1957 þannig að vörumerkjaímynd er allt það sem fólk tengir við 

vörumerki (Chernatony og Riley, 1998). Samkvæmt Souiden o.fl. (2006) er mörkun 

margvíð samsetning sem felur í sér vörumerkjavitund, vörumerkjaímynd, 

vörumerkjaorðspor og vörumerkjatryggð eða skuldbindingu. Þessar víddir kunna að hafa 

mismunandi tengsl hvor á aðra sem er eitt af markmiðum þessarar rannsóknar að 

skoða.  

 

 

 

Mynd 4 – Píramídi viðskiptavinagrundaðs vörumerkjavirðis (Keller, 2001, bls. 7) 

 

Í viðskiptavinagrundaða píramída Kellers er fyrsta þrepið vitund (e. salience) og felur í 

sér að ná réttu vörumerkisauðkenni með því að skapa vitund eða öllu heldur að 

skilgreina vörumerkið fyrir viðskiptavininum. Vitund vísar venjulega til færni 

viðskiptavina í að muna eftir og bera kennsl á vörumerki ásamt því að tengja það ýmsum 



29 

hugrenningartengslum. Að byggja upp vörumerkjavitund felur í sér að vera viss um að 

viðskiptavinurinn skilji við hvaða notkunartilefni vörumerkið er notað og í hvaða 

vöruflokki það er. Það er hægt að greina í sundur vörumerkjavitund í tvær lykilvíddir, 

dýpt og breidd. Dýptin felur í sér hve auðveldlega viðskiptavinur man eftir og ber kennsl 

á vörumerki. Breiddin vísar til sviðs kaups- og neyslutilefna sem vörumerkið kemur upp í 

huga viðskiptavinar (Keller,  2001). Dýptin er s.s. hversu hratt og líklegt er að vörumerkið 

skjóti upp kollinum í huga fólks. Hún krefst þess að neytendur geti greint vörumerkið 

rétt eftir að hafa séð það eða heyrt um það áður. Að greina það rétt þýðir að vita hvaða 

vörumerki þetta er og til hvers það er. Breiddin er við hve mörg kaup- eða neyslutilefni 

vörumerkið kemur upp í huga þess. Hún krefst þess að neytendur muni rétt eftir 

vörumerkinu að gefnu viðeigandi tilefni. Að muna rétt eftir því er að muna sérstaklega 

eftir einstöku vörumerki þegar tilefni gefst að nota þess konar vöru úr sama vöruflokki 

(Keller o.fl., 2008).  

Þrep 1 segir viðskiptavininum í hvaða vöruflokki hljómsveitin er. Eins og hvaða 

tónlistarstefnu hún aðhyllist, er hún rokkhljómsveit eða popphljómsveit, eða undirhópur 

af því, þungarokkhljómsveit eða dægurlagahljómsveit? Hérna er skapað 

notkunartilefnið, t.d. að hlusta á rokktónlist, hjá þeim einstaklingi sem líkar við eða 

aðhyllist sömu einkenni og hljómsveitin býður. Kowalczyk og Pawlish (2002) segja að 

kennsl eða kunnugleiki á fyrirtækisnafni mæli hve þekkt fyrirtækismerkið er og að hvaða 

leyti kunnugleiki á því getur haft áhrif á mat neytanda á vöru þess. Ennfremur segja þeir 

að fyrirtækismerkið geti bætt við virði vöru þess og að samband fyrirtækismerkisins og 

vörumerkjanna muni verða hagstætt bæði fyrirtækismerkinu og vörumerkjanna og muni 

á móti auka vitund neytenda bæði á fyrirtækinu og vörum þess. Þetta segir að þegar 

neytandi þekkir nafn ákveðinnar hljómsveitar áður en hann ákveður að kaupa 

hljómplötu, hefur það mikil áhrif á mat hans á hennar hljómplötu. Á grundvelli 

umfjöllunarinnar að ofan er sett fram eftirfarandi tilgáta:  

 H3. Það eru jákvæð tengsl á milli hljómsveitarnafns og hljómsveitarímyndar. 

Næsta þrep í píramídanum er að skapa merkingu í huga viðskiptavinar. Henni er hægt 

að skipta í tvo aðalflokka af hugrenningartengslum viðskiptavina tengt frammistöðu og 

ímynd vörumerkis. Frammistaða tengist því hvernig vara eða þjónusta reynir að mæta 
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hagnýtum vörutengdum þörfum viðskiptavina þ.e. þættir tengdir vörunni sjálfri. Ímynd 

tengist leiðunum sem vörumerkið fer til að mæta sálfræði- og félagslegum þörfum 

viðskiptavinarins þ.e. vörumerkistengda þætti sem felur í sér óáþreifanleika þætti 

vörumerkisins (Keller, 2001). Frammistaðan í tilviki rokkhljómsveita væri þá t.d. 

hljómplatan sjálf, hvernig hún er tekin upp, gæði hljóðupptökunnar, fagurfræðilegur 

hluti eða útlit hennar o.s.frv. Ímyndarhlutinn væri hins vegar meira tengt vörumerkinu, 

nafninu á hljómsveitinni og plötunnar sjálfrar og hvernig það tengist tónlistinni og 

félagslegum þörfum viðskiptavinarins eins og að vera hluti af einhverjum undirhópi sem 

hlustar á sérstaka tegund rokktónlistar (t.d. metal-, þunga-, dauða-, indie-, EMO- eða 

progressive rokk). Viðskiptavinurinn þarf að geta tengt sjálfan sig við tónlistina og þeim 

óáþreifanlegu skilaboðum sem hljómsveitin er að reyna að koma á framfæri.  

Barich og Kotler (1991) lýsa ennfrekar fyrirtækisímynd sem heildaráhrifum á huga 

almennings um fyrirtæki. Hún er sú aðkallandi hugarmynd sem fólk hefur af 

skipulagsheild. Fyrirtækisímynd eða hvers kyns orðspor sem fólk tengir við vörumerki er 

mikilvægt sölu vegna þess að það tengist beint hversu þægilega viðskiptavinum finnst að 

kaupa og nota tiltekna vöru. Notkun ýmissa ímyndaráætlana (e. image programs) eins 

og t.d. fyrirtækiskynningarstarfsemi hjálpar að bæta orðspor fyrirtækja. Því meira sem 

fyrirtæki verja í kynningarstarfsemi því meiri möguleika á það að bæta orðspor sitt og 

því minna sem það ver í hana því líklegra er að ímynd þess skaðist af sökum þess 

(Gregory o.fl., 1999). Orðspor hljómsveita er þeim mikilvægt. Þegar hljómsveit kynnir sig 

(og þannig ímynd sína um leið) þá er hún að bæta möguleika sína í að verða viðurkennd 

af fleiri neytendum tónlistar og orðspor hennar getur þannig lagast.  

Samkvæmt Andreassen og Lindestad (1998) hefur fyrirtækisímynd áhrif á 

fyrirtækistryggð og sem meira er að ímyndin getur verið drifkraftur og aðalleiðin að 

tryggð viðskiptavina. Nguyen og Leblanc (2001) bæta við þetta og segja að góð 

fyrirtækisímynd geti haft jákvæð áhrif á stofnun og viðhaldi á tryggu sambandi við 

viðskiptavini og niðurstaða þeirra segir ennfrekar að það sé sterkt samband milli 

tryggðar viðskiptavina og fyrirtækisímyndar og orðspors. Þetta er vísbending um að 

hljómsveitir þurfa að hugsa vel um ímynd sína því hún getur sagt mikið um tryggð 

aðdáenda þeirra. Sérstaklega þarf að gefa gaum að aðgreiningu frá öðrum 

rokkhljómsveitum innan iðnaðarins því að árangursrík vörumerkisuppbygging verður 
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þegar fyrirtækisímynd er verulega frábrugðin öðrum fyrirtækjum innan sama iðnaðar 

(Andreassen o.fl., 1998). Á grundvelli umfjöllunarinnar að ofan eru settar fram 

eftirfarandi tilgátur: 

 H4. Það eru jákvæð tengsl á milli hljómsveitarímyndar og hljómsveitarorðspors.

 H5. Það eru jákvæð tengls á milli hljómsveitarímyndar og hljómsveitartryggðar. 

Þriðja þrep píramídans snýr að því hvernig viðskiptavinir bregðast við vörumerkinu 

(Keller, 2001) og markaðssetningu þess þ.e. hvað þeim finnst um vörumerkið (Keller, 

1993). Viðbrögðunum er hægt að skipta í mat og tilfinningar til vörumerkisins. Matið 

einblínir á persónulegar skoðanir og mat á gæðum, trúverðugleika, mikilvægi og 

yfirburði hvað varðar vörumerkið. Tilfinningar eru tilfinningarík viðbrögð og svörun 

viðskiptavinarins með tilliti til vörumerkisins hvað varðar hlýju, skemmtun, spennu, 

traust, félagslegt samþykki og sjálfsvirðingu. Þannig að vinstri hlið píramídans snýr að 

vörutengdum þáttum og hægri hliðin á vörumerkistengda þætti (Keller, 2001).  

Í þriðja þrepi myndar viðskiptavinur rokkhljómsveitar hina raunverulegu ímynd til 

vörumerkis hennar eða hans raunverulega mat og tilfinningar til hennar. Hann bregst við 

skilaboðunum og myndar eigið mat og tilfinningar til þess. Mat viðskiptavinar skiptir 

miklu máli hvað varðar gæði og yfirburði í samanburði við aðrar hljómsveitir og tónlist 

sem er á sama markaði. Tilfinningar hins vegar tengjast því hvernig viðskiptavinurinn á 

endanum finnur sig í tónlist hljómsveitarinnar eða hvernig hann bregst tilfinningalega 

við skilaboðum hennar.  

Souiden o.fl. (2006) benda á í grein sinni að neytendur vilja vita meira um fyrirtækið 

sjálft en ekki einungis vörur þeirra. Kowalczyk o.fl. (2002) segja ennfremur að 

markaðstjórar álíti almennt að einn aðalþátturinn sem hefur sterk áhrif á kaupákvörðun 

neytenda sé skynjun þeirra á hlutverk fyrirtækisins í samfélaginu og hvernig það kemur 

fram við hagsmunaaðila sína. Þessu til stuðnings skýra Battacharya og Sen (2003) frá því 

að hagstætt fyrirtækisorðspor hjálpi við að byggja upp skuldbindingu og tryggð 

neytenda til fyrirtækis. Í tilfelli rokkhljómsveita þá getur orðspor þeirra skipt miklu máli 

hvað varðar tryggð neytenda á þeim. Það þýðir ekki fyrir hljómsveitir að stóla einungis á 

vörur og þjónustu sína (hljómplötur og tónleikar) til að mynda tryggan aðdáendahóp, 

vegna þess að aðdáendur (neytendur) nú á tímum eru mun virkari í ferli 
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vörumerkisuppbyggingar hljómsveita og þá getur skipt miklu máli að þeir séu að hlusta á 

hljómsveitir sem þeir skynja að komi vel fram og að hlutverk hljómsveitanna sé í 

samræmi við skilaboð þeirra til samfélagsins. Á grundvelli umfjöllunarinnar að ofan er 

sett fram eftirfarandi tilgáta: 

 H6. Það eru jákvæð tengsl milli hljómsveitarorðspors og hljómsveitartryggðar.  

Mikilvægt er að fara upp báðar hliðar píramídans til að byggja upp sterkt vörumerki 

og ná fram með besta móti seinasta þrepinu sem er tryggð viðskiptavinarins við 

vörumerkið. Tryggð einblínir á eðli sambandsins sem viðskiptavinurinn hefur náð við 

vörumerkið og hve samræman hann telur sig vera við það (Keller, 2001). Einn af kröftum 

tónlistarinnar er án efa tryggðin sem aðdáendur sýna þeim sem skapa hana. Það er erfitt 

að hugsa um aðra vöru eða iðnað sem vekur upp meiri tilfinningu frá fylgjendum heldur 

en tónlist því að í henni geta aðdáendur auðveldlega fundið sjálfa sig og samræmt sig 

henni (Blackwell og Stephan, 2003). Niðurstöður rannsóknar Zins (2001) sýna að 

almennt er sterkt samband milli ímyndar og tryggðar viðskiptavinar við vörumerkið. Því 

meira sem samband milli viðskiptavinar og vörumerkis er innfléttað (e. internalise) sem 

hluti af lífsreynslu hans, því meira samlagast hann inn í samfélag vörumerkisins og þar af 

leiðandi leggur hann meiri tryggð við það (McAlexander, Schouten, og Koenig, 2002). Í 

sambandi við tónlist þá eiga aðdáendur til að vera það tryggir að þeir kaupi hljómplötur 

með uppáhalds hljómsveit sinni án þess að hugsa um gæðin eða hvort að næsta 

hljómplata sé jafn góð seinustu hljómplötu.  

Þessi fjórða vídd eða þrep sem getur haft áhrif á mat neytenda snertir að hve miklu 

leyti þeir eru tryggir vissum fyrirtækjum (Souiden o.fl., 2006). Í fyrstu á að vera 

greinarmunur milli fyrirtækistryggðar og vörumerkistryggðar. Fyrirtækistryggð og/eða 

skuldbinding getur leitt til neytendatryggðar fyrir allar vörur fyrirtækisins en það er ekki 

alltaf þannig með vörumerki. Tryggð neytenda við vörumerki leiðir ekki alltaf til tryggðar 

við fyrirtæki (Battacharya o.fl., 2003). Hér er komið aftur inn á það að ef fólki líkar mjög 

vel við hljómsveit, þá á það til að kaupa allar hljómplötur hennar vegna tryggðar. 

Venjulega hlustar fólk fyrst á plötur áður en það kaupir þær en í tilfelli mikillar tryggðar 

við hljómsveit þá geta hljómplöturnar verið keyptar án forhlustunar. Eins og Blackwell 

o.fl. (2003) skýrðu frá, segja árangursríkar hljómsveitir að þetta sé allt um það að skapa 
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aðdáendur, fólk sem er tilbúið að standa í röðum klukkutímum saman til að kaupa 

nýjustu plötu uppáhalds hljómsveitar sinnar eða eyða miklu fjármagni í að kaupa 

tónleikamiða.  

4.3 Staðfærsla hljómsveita 

Staðfærsla er sú mynd sem fyrirtæki vill gefa markhópi af vörumerki borið saman við 

vörumerki keppinauta. Með staðfæringu er nóg að neytendur líti á sum 

vörumerkjatengsl jafngild vörumerkjatengslum keppinautar svo þau virki sem 

samsvörun (e. points of parity) í huga þeirra og til að vinna gegn hugsanlegum 

aðgreiningum keppinautar. Þessi tengsl eru hönnuð svo að það sé engin ástæða fyrir 

neytendur að velja ekki tiltekið vörumerki (Keller o.fl., 2008). Flokkun eftir tegundum (e. 

genre categorisation) spilar mikilvægt hlutverk í umfjöllun um vinsæla tónlist. Flokkun er 

leið til að formgera hugmyndarfræði hljómsveitarinnar með því að vísa til annarra 

hljómsveita með samskonar tónlistarstíl og stefnu. Fjöldi og skráning undirtegunda (e. 

sub-genres) eru breytilegar og þá sérstaklega í rokkiðnaðinum. Flokkunin er oft byggð á 

tónlistarstíl (tóni, hraða, margbreytileika, notkun hljóðfæra, söngstíl o.þ.h.), lagasmíð og 

margbreytileika, texta, sjónrænum auðkennum o.s.frv (Karjalainen o.fl., 2009). Það er 

stöðugt verið að bæta við nýjum skilgreiningum á undirflokkum rokksins. Það er ekki svo 

langt síðan að farið var að kalla hljómsveitir á borð 30 Seconds to Mars, Fall Out Boy, My 

Chemical Romance og Jimmy Eat World EMO-rokkhljómsveitir (e. emotional rock bands) 

sem þýðir eiginlega rokktónlist sem er tilfinningaleg, með tilfinningalegum texta og 

oftast væmin á alla kanta. Annað dæmi er þegar hljómsveitirnar Korn, Limp Biscuit og 

Deftones voru kallaðar nýmetal rokkhljómsveitir (e. new metal rock bands). Hljómsveitir 

þurfa sem sagt fyrst með tilliti til vörumerkisuppbyggingar að samsvara sig öðrum 

böndum eða öllu heldur öðrum tónlistarstílum og stefnum (vöruflokkum) til þess að 

staðfæra sig t.d. sem rokkhljómsveit í huga neytenda. 

Með staðfæringu er einnig mikilvægt að tengja einstakar og merkingarfullar 

aðgreiningar (e. points of difference) við vörumerkið til að ná samkeppnisyfirburðum og 

skapa notkunartilefni (Keller o.fl., 2008). Þannig þurfa hljómsveitir einnig að aðgreina sig 

innan þess vöruflokks sem þær eru búnar að samsvara sig við t.d. með einkennandi stíl, 

hegðun og frammistöðu. Einstakleiki auðveldar samkeppnisaðgreiningu (e. competitive 

differentation). Í núverandi, samkeppnisríka tónlistarmarkaðinum eru hljómsveitir og 
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þeirra aðalhagsmunaaðilar (tónlistarútgáfufyrirtæki, umboðsmenn og 

kynningarfulltrúar) neyddir til að íhuga hinar ýmsu leiðir til að láta hljómsveitir standa 

upp úr fjöldanum (Karjalainen, o.fl., 2009). Með þessum aðgreiningum og samsvörunum 

ættu hljómsveitir að stefna að því að vekja upp jákvæðar, einstakar og sterkar tengingar 

í huga fólks við hljómsveitirnar. Ein leið til að vekja þessar tengingar upp í huga fólks er 

með kostunum og samvinnu við þriðja aðila. 

5 Kostanir hljómsveita 

Kostun (e. sponsorship) er hvers konar miðill sem fyrirtæki notar til að ná jákvæðum 

almannatengslum. Fyrirtækjakostun hefur orðið að mikilvægu kynningartóli fyrir 

fyrirtæki sem eru að leitast við að lífga upp á vörumerkjaímynd eða kynna nýjar 

vörulínur eða þjónustu (Kotler, Wong, Saunders og Armstrong, 2005). Kostun getur 

verið þegar stofnun kostar t.d. aðgerðir oftast tengdar íþróttum, listum, afþreyingu eða 

góðgerðarmálum eins og t.d. ólympíuleikana og „Live Aid“ góðgerðartónleikana. Kostun 

býður upp á annars konar samskiptamöguleika. Með því að verða partur af sérstakri og 

persónulegri stund í lífi neytenda geta kostendur breikkað og dýpkað sambandið við 

markhóp sinn (Keller o.fl., 2008). 

Þriðji aðili eins og tónlistarútgáfufyrirtæki og hverskyns auglýsendur vilja vera partur 

af vörumerki hljómsveita. Þessir aðilar sjá verðmætin í vörumerki þeirra og vilja notfæra 

sér þetta virði og auðkennin sem því fylgja. Hljómsveitir eru ekki einungis að þróa þeirra 

eigin vörumerki heldur er þriðji aðilinn iðulega að taka höndum saman með 

hljómsveitum til að hjálpa við að kynna vörumerki fyrirtækja og stofnana. Þannig víkkar 

seiling hljómsveitanna frá upptökutónlist yfir á aðra vettvanga (Chase, 2007).  

Aðalástæður kostana eru:  

 til að samsama sig við sérstakan markhóp eða lífstíl. 

 til að auka vitund fyrirtækisins (stofnunarinnar) eða vörumerkisins.  

 til að skapa eða efla skynjun neytenda á hugrenningartengslum vörumerkis. 

 til að efla fyrirtækisímynd. 

 til að skapa upplifun og vekja upp tilfinningar. 
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 til að sýna skuldbindingu til samfélagsins eða á félagslegum málstöðum. 

 til að skemmta kúnnum eða verðlauna starfsmenn. 

 til að leyfa smásölu eða tækifæri á kynningu (Keller o.fl., 2008, bls. 259-260). 

Mcdonald (1991) segir hvað varðar samvirkni, að það séu augljós tengsl milli þess 

hvað stofnun eða fyrirtæki framleiðir eða er fulltrúi fyrir og tegund kostunar sem það 

styður. Hér er hægt að sjá að það ætti að vera augljóst hvers konar fyrirtæki eða stofnun 

ætti að kosta t.d. rokkhljómsveitir og hver skynjun fólks er á þeim kostunum er spurning 

sem höfundur setur fram. Í grundvallaratriðum þarf markaðs- og samskiptastefna 

stofnunarinnar (eða vörumerkis hennar) að mæta því sem verið er að kosta. Þannig 

þurfa áhorfendur (e. audience) t.d. rokkhljómsveita að samsvara markhópi 

stofnunarinnar sem er að kosta. Ennfremur þarf hljómsveitin að hafa nóga vitund, búa 

yfir æskilegri ímynd og vera fær um að skapa æskileg áhrif á þeim markaði. Mikilvægt er 

að neytendur tileinki sér sterkar, einstakar og jákvæðar tengingar við kostanda vegna 

aðildar hans (Keller o.fl., 2008). 

Kostendur eru ekki langt undan á rokktónleikum. Á flestum tónleikum á ferli 

höfundar sem rokktónlistarmanns hafa verið einhverjir kostendur á borð við 

útvarpstöðvar eins og X-977 og bjórframleiðendur (Tuborg bjór hefur til dæmis verið 

mjög áberandi síðastliðin ár) og annars konar áfengisframleiðendur. Þekkt dæmi er Jack-

live kvöldin á Sódóma þar sem innflytjendur Jack Daniels viskís hafa verið að kosta og 

flæðir það um sviðið og út á gólf. Svona tengist þriðji aðili vörumerki hljómsveita og 

öfugt. En það sem hefur verið að aukast eru kostendur einstakra hljómsveita. 

Dæmigerða leiðin sem hljómsveit fer til að styðja vörumerki þriðja aðila er með því að 

gefa þeim heimild til að nota verk þeirra í sjónvarpsþætti, kvikmyndum og í 

auglýsingaherferðum (Chase, 2007).  

Tónlistarmaðurinn Ingó „veðurguð“ er gott dæmi um það að vera spilaður og koma 

fram í auglýsingum. Hann samdi lög fyrir auglýsingaherferð Iceland Express þar sem 

hann syngur inn á auglýsingar um áfangastaði flugfélagsins (Snæfríður Ingadóttir, 2010). 

Höfundur hefur heyrt tónlist Sigur Rósar hljóma í mörgum kvikmyndum eins og „Vanilla 

Sky“ og „127 Hours“ og heimilda- og sjónvarpsþáttum eins og „CSI“, „V“ og „Home“ 

(IMDB, e.d.). Hljómsveitir verða að vera á varðbergi gagnvart þessu sérstaklega 

hljómsveitir í óþekktari kantinum. Höfundur man eftir dæmi sem söngvari íslensku 
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rokkhljómsveitarinnar Benny Crespos Gang sagði honum frá. Þá var ónefnt fyrirtæki 

byrjað að nota lag þeirra í auglýsingu og hafði ekkert samband við hljómsveitina. 

Hljómsveitin hafði ekki veður af þessu fyrr en henni var bent á auglýsinguna í útvarpi og 

sjónvarpi. Umboðsmaður hljómsveitarinnar hafði strax samband við fyrirtækið og vildi 

fá þóknun fyrir, annars myndi hún fara til lögfræðings. Á endanum fékk hljómsveitin 

þóknun, ákveðna upphæð sem án efa hefur nýst hljómsveitinni vel (Helgi Rúnar 

Gunnarson munnleg heimild, 11. september 2011).  

5.1 Söluvarningur hljómsveita 

Nú eru tónlistarmenn minna að treysta á tekjur af hljómplötusölu og meira á tekjur 

frá öðrum aðgerðum. Þeir þurfa að leita uppi tækifæri til að auka tekjur sínar og geta 

notað nafn sitt og myndmerki til þess. Þeir vilja ekki einungis meiri tekjur heldur einnig 

meiri vitund hjá neytendum og geta gert það með því að bjóða til sölu varning eða með 

þriðja aðila kostun (Chase, 2007). Það er hægt að skipta söluvarningi hljómsveita í 

tvennt, annars vegar varning sem seldur er í tónleikaför (eða einstökum tónleikum) og 

hins vegar í smásöluvarning. Tónleikavarningur eru munirnir sem seldir eru á 

tónleikavettvöngum fyrir verð sem neytendur myndu aldrei borga annars staðar, en 

gera það svo þeir geti sagt að þeir hafi verið þar. Smásöluvarningur er sami hluturinn (en 

án tónleikaferðanafna eða dagsetninga) en er seldur alls staðar annars staðar heldur en 

á tónleikum eins og í smásöluverslunum, Netinu, í gegnum aðdáendaklúbba og svo 

framvegis (Passman, 2010). Söluvarningur getur verið jafn mikilvægur fyrir feril 

hljómsveita eins og tónlistin sem þær skapa vegna þess að hann er kynningar- og 

peningalega verðmætur. Þar sem peningalega er söluvarningur verðmætur fyrir 

bankareikninginn, er hann kynningarlega verðmætur í þeim skilningi þegar aðdáendur 

kaupa hljómsveitarboli og klæðast þeim í bænum eða setja límmiða af myndmerki 

hljómsveita á glósubók (Chase, 2007).  

Hljómsveitir þurfa að ná ákveðinni stærð eða ákveðnum vinsældum til að geta 

hagnast á svona varning, en þrátt fyrir það er svona sala ekki eins mikið í gangi hér á 

landi og erlendis. Íslenskar rokkhljómsveitir hafa þó margar reynt fyrir sér í þessum 

smásöluvarningi og hafa þá aðallega verið að selja boli á tónleikum. Bolirnir eru þá seldir 

vegna kynningarlegu hliðinnar frekar en þá peningalegu. Annar varningur sem höfundur 
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hefur orðið var við á íslenskum rokktónleikum og skartar nafni hljómsveitar eru 

límmiðar, gítarneglur, derhúfur, kynningarplötur og peysur. 

5.2 Hagsmunaaðilar og ávinningur þeirra 

Aðalhagsmunaaðilar í tilvikum kostana hljómsveita og tónlistarmanna á Íslandi eru 

einkareknu fyrirtækin, ráðuneyti og opinberar stofnanir innan hennar. Þetta eru 

aðilarnir sem helst kosta eða styrkja hljómsveitir og tónlistarmenn af einhverju tagi hér 

á landi.  

5.2.1 Einkarekin fyrirtæki 

Stuðningssamningur er mikilvægur þáttur í að skapa auðkenni og trúverðugleika. Til 

dæmis hefur gítarfyrirtækið ESP byggt upp mikla vitund á metalrokkvettvangnum með 

því að ganga til liðs við mikils metinn metal gítaristans Alexi Laiho (úr hljómsveitinni 

Children of Bodom) og hafa ESP gítarar orðið að sterku auðkenni fyrir hljómsveitina. 

Kostanir eða samvinna milli hljómsveitar og fyrirtækis geta birst í ýmsum myndum. 

Hljómsveitin HIM hefur verið kostuð af áfengisfyrirtækinu Jägermeister í sumum 

tónleikaferðum og er samstarf bandarísku hljómsveitarinnar Tool og listamannsins Alex 

Grey annað gott dæmi um merkingartilfærslu (e. meaning transfer) með samvinnu. 

Merkingartilfærsla er þegar t.d. tveir aðilar fá lánað virði úr vörumerki hvors annars með 

því að vinna saman (Karjalainen o.fl., 2009). Mick Jagger og Rolling Stones hafa aldrei 

verið feimnir við kostanir fyrirtækja og hafa verið hálfgerðir frumkvöðlar í þeim efnum. 

Á yngri árum halaði hljómsveitin inn litlum pening á tónleikaferðalögum sínum því það 

var engin fyrirmynd um það hvernig átti að ná hagnaði. Þegar kanadíski rokk-

skipuleggjandinn Michael Cohl byrjaði að hafa umsjón með sýningum hljómsveitarinnar í 

tónleikaferðinni Steel wheels fór hljómsveitin loksins að fá góðan pening fyrir erfiðið. 

Módel Michaels til að ná peningi fólst í því að vinna beint með innanbæjar vettvöngum 

og bóka alla tónleikaferðina án þess að nota innanbæjar tónleikahaldara. Hann skilaði 

viðbótartekjum með lúxusstúkum (e. skyboxes), rútuferðum, sjónvarpsbirtingum og 

aukningu í söluvarningi. Fyrirtækjakostanir frá Volkswagen, Tommy Hilfiger, Anheuser-

Busch, E*Trade o.fl. var seinna bætt við módelið. Tónleikaferðalagið Steel Wheels skilaði 

af sér $260 milljón dollara á heimsvísu sem var met fyrir rokktónleikaferðalag á þessum 

tíma (Blackwell o.fl., 2003).  
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Dæmi um íslenska kostun einkarekins fyrirtækis, sem er mun minna um heldur en 

erlendis, er þegar strípibúllan Goldfinger kostaði hljómsveit höfundar Hoffman, vegna 

þess að þáverandi umboðsmaður þekkti eigandann. Goldfinger kostaði auglýsingar á 

fyrstu smáskífu Hoffmans, Bad Seeds í útvarpi og í staðinn þurfti hljómsveitin að setja 

upp stóran fána með myndmerki staðarins á alla þá vettvanga sem hún spilaði á. Þrátt 

fyrir þennan samning pössuðu meðlimir Hoffman að setja ekki upp fánann þar sem þeim 

fannst ekki við hæfi. Þannig vildi hljómsveitin ekki tengja sig við strípibúllu fyrir ákveðna 

vettvanga með ákveðna markhópa í huga. Hérna sést hvernig merkingartilfærsla 

vörumerkjanna getur skipt sköpum þegar ákveða á samstarf sem þetta, því þriðji aðili er 

ekki sá eini sem er að fá lánaða ímynd hljómsveitarinnar heldur er hljómsveitin, hvort 

sem hún vill það eður ei, að fá lánaða ímynd frá þriðja aðila. Í viðtali við forsprakka 

hljómsveitarinnar OK Go í heimildamyndinni „The best movie ever sold“ sagði hann að 

hljómsveit hans hafi gert samning við mörg vörumerki sem þeir hefðu ekki vilja 

samsama sig við, en þurft að gera það til þess að fá pening og geta þannig haldið áfram 

að semja tónlist og borga skuldir (Spurlock, 2011). Orð hans voru: „Stundum hefur okkur 

bara vantað pening og lög okkar hafa verið í nokkrum ógeðslegum auglýsingum“ 

(Spurlock, 2011).  

Á þennan máta geta hljómsveitir notað eigið vörumerki til að kynna og efla annað 

vörumerki. Ef vörumerki hljómsveitar er frumlegt og áhugavert þá vill þriðji aðili hafa 

merkingartilfærslu við það vörumerki. Á sama tíma fær hljómsveit verðmæta auglýsingu 

á tónlist sinni (Chase, 2007). Það var einmitt Internet viðskiptarisanum E*Trade fyrir að 

þakka hve vel tónleikaferðalagið Forty Licks með Rolling Stones gekk, en hann kostaði og 

kynnti það á vefsíðu sinni. Með því að kosta tónleikaferðalagið gaf það E*Trade tækifæri 

til að tengjast núverandi og hugsanlegum viðskiptavinum á tilfinningalegan og 

skemmtilegan máta. Þeir sögðu viðskiptavininum með kostuninni, „við skiljum hver þú 

ert og hvað þér líkar við og ef þér líkar við Rolling Stones þá er E*Trade fyrir þig“. Þetta 

leyfði fyrirtækinu að staðfæra sjálft sig með því að samstilla sig ímynd Rolling Stones. 

Það er mikilvægt fyrir vörumerkisuppbyggingu að fyrirtæki skilji viðskiptavini á 

tilfinningalegu stigi og hafi samskipti við þá samkvæmt því (Blackwell o.fl., 2003). 
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5.2.2 Ráðuneyti og opinberar stofnanir 

Það er góð ástæða fyrir hvers kyns opinbera stofnun að styrkja tónlistariðnaðinn þar 

sem hann fer ört vaxandi. Hann er umhverfisvænn og hefur oft í vinnu hæfileikaríkt, 

hálaunað og skapandi fólk. Á sama tíma geta afurðir (hljómplötur og tónleikar) 

tónlistariðnaðarins af sér jákvæða ímynd út á við að því leyti að þær stuðla að betra lífi 

og bæta ímynd og orðstír staða sem þær snerta (Scott, 2004). 

Það ráðuneyti sem hefur verið duglegast við það að kosta og veita hljómsveitum 

styrki er Iðnaðar- og viðskiptaráðuneytið1 (Tómas Viktor Young, 2010). Iðnaðar- og 

viðskiptaráðuneytið (2004) hefur gert gæfumuninn með styrkveitingum sínum í 

langflestum verkefnum sem íslenskir tónlistarmenn og hljómsveitir hafa lagt í á erlendri 

grundu á síðustu árum. Tónlistarmennirnir sjálfir sögðu að án þessara styrkveitinga 

hefðu flest þeirra verkefna sem ráðist var í, ekki orðið að veruleika. Ráðuneytið tók 

viðtöl við nær alla þá sem fengu styrki frá því á tímabilinu 1999 til 2004. Allir styrkþegar 

voru jákvæðir í garð styrkveitinga af þessu tagi og mikill samhljómur var í svörum þeirra. 

Viðbrögð svarenda er hægt að draga saman í þrennt:  

 Í fyrsta lagi gerði það að verkum að verkefnin urðu að veruleika. 

 Í öðru lagi hefðu annað hvort verkefnin ekki verið unnin eða að persónuleg lán 

hefðu verið tekin ef ekki hefði verið vegna styrksins.  

 Í síðasta lagi sögðu svarendur að nauðsynlegt væri að halda styrkveitingunum 

áfram og auka þær (Iðnaðar- og viðskiptaráðuneytið, 2004, bls. 4). 

Kostanir og styrkir ráðuneyta til íslenskra tónlistarmanna og hljómsveita eru aðallega 

í formi kynningar á þeim og efni þeirra erlendis, tónleikahaldi og tónleikaferða erlendis. 

Helstu kostanir og styrkir annarra opinbera stofnana eins og Reykjarvíkurborg, 

bæjarstjórna og tónlistarjóða til íslenskra tónlistarmanna og hljómsveita eru aðallega í 

formi tónlistarhátíða, útgáfustyrkja, tónleikaraða, tónleikahalds og ýmissa 

markaðsverkefna (Tómas Viktor Young, 2010).  

                                                      

1
 Iðnaðar- og viðskiptaráðuneytinu hefur verið skipt upp í Iðnaðarráðuneyti og Efnahags- og 

viðskiptaráðuneyti.  
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Ávinningur stjórnvalda að sögn styrkþega Iðnaðar- og viðskiptaráðuneytisins (2004) 

er að sú fjárhæð sem þeir fá frá ráðuneytinu og öðrum opinberum stofnunum skili sér 

eða muni skila sér aftur til ríkissjóðs í formi skatta, tekna og gjaldeyris af ferðamönnum. 

Ávinningurinn skilar sér ekki síður áfram í formi landkynningar sem tónlistarmenn á borð 

við Björk og Emilíönu Torrini og hljómsveitir eins og Sigur Rós eru og hvernig þessir 

tónlistarmenn ásamt fleirum eru iðnir við að tala um land og þjóð í viðtölum við erlenda 

fjölmiðla, aðra listamenn og aðdáendur um allan heim (Iðnaðar- og viðskiptaráðuneytið, 

2004; Tómas Viktor Young, 2010). Þá voru flestir viðmælendur í skýrslu Iðnaðar- og 

viðskiptaráðuneytisins (2004) sammála því að styrkir til tónleikaferða erlendis og 

samvinnu við erlenda aðila bæti gæði íslenskrar tónlistar, stuðli að þróun og framförum 

og víkki sjóndeildarhring þeirra sem þar koma að. 

5.2.3 Neytendur (aðdáendur) 

Ávinningur neytenda á kostunum er í stuttu máli sagt sá að þeir verða meira varir 

(vitundin eykst) við hljómsveitir sem veita leyfi á tónlist sinni í auglýsingarherferðir, 

sjónvarpsþætti og kvikmyndir en ella. Einnig sú staðreynd að án styrks frá hinum ýmsu 

stofnunum yrðu margar aðgerðir hljómsveita ekki að veruleika (Iðnaðar- og 

viðskiptaráðuneytið, 2004) og því neytendur ekki haft þau forréttindi að neyta þeirra 

aðgerða eins og að sækja tónleika og kaupa hljómplötur sem ekki hefðu verið án styrks 

eða kostana. 

5.2.4 Íslenskar rokkhljómsveitir 

Kostanir geta verið sameiginlega hagstæð þriðja aðila og hljómsveitar. Þriðji aðili eins 

og einkarekið fyrirtæki getur tengt sjálft sig við hljómsveitina (og öfugt) með því að nota 

tónlist hennar í t.d. auglýsingaherferð á meðan hún fær t.d. peningalegan stuðning upp í 

tónleikaferðalög, hljóðfæri, upptökukostnað eða nauðsynjar eins og fatnað. Á sama tíma 

fær hljómsveitin verðmæta kynningu á tónlist sinni. Einnig geta einkarekin fyrirtæki 

hjálpað til við að hleypa af stokkunum hljómplötu með því að útvega aðstoð í 

markaðsetningu (e. marketing support) og fá í staðinn tónlist hljómsveitar í 

auglýsingaherferð (Chase, 2007).  

Styrkveitingar frá stjórnvöldum eru að flestra mati nauðsynlegar til að búa til grunn 

undir starfsemi íslenskra tónlistarmanna sem vilja koma sér og sinni tónlist á framfæri 
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erlendis, sem einkaaðilar geta síðan byggt ofan á. Styrkir Iðnaðar- og 

viðskiptaráðuneytisins (2004) og annarra opinbera stofnana eru einmitt sá grunnur sem 

íslenskir tónlistarmenn treysta á til að geta staðið styrkum fótum þegar horft er til 

útrásar íslenskrar tónlistar.  

Ávinningur tónlistarmanna og hljómsveita af kostunum og styrk frá stjórnvöldum 

getur verið margvíslegur. Í þó nokkrum verkefnum sem Iðnaðar- og viðskiptaráðuneytið 

(2004) hefur veitt styrki er sjáanlegur árangur. Þar ber helst að nefna hljómsveitina Sigur 

Rós sem hefur farið sigurför um heiminn, kemur fyrir í fjölmörgum tónlistartímaritum í 

hverjum mánuði og er áhrifavaldur á tónlistamenn um allan heim. Hljómsveitin fékk 

200.000 króna styrk árið 1999 þegar hún var enn óþekkt og styrktaraðilar voru ekki á 

hverju strái. Lög hennar er nú að finna í erlendum kvikmyndum og heimsfrægir 

tónlistarmenn sækjast eftir samstarfi við hana. Í viðtali við sveitina kom fram að hið 

opinbera ætti að styrkja íslenska tónlist og að slíkir styrkir séu í raun lífsnauðsynlegir þar 

sem ferðakostnaður sé meiri héðan en frá flestum löndum sem við berum okkur saman 

við og það að styrkirnir ættu að vera myndarlegir (Iðnaðar- og viðskiptaráðuneytið 

2004).  

Emiliana Torrini ber helst að nefna í samhengi við ferðakostnað því að hún fluttist til 

Bretlands til að reyna fyrir sér í alþjóðlega tónlistarumhverfinu. Í svörum hennar úr 

skýrslu Iðnaðar- og viðskiptaráðuneytisins (2004) kemur fram að styrkurinn sem hún 

fékk frá ráðuneytinu gerði henni kleift að halda áfram dvöl sinni erlendis meðan lítið 

gekk og brúa það bil sem annars hefði myndast og getað orðið að djúpri og 

óyfirstíganlegri gjá. Hún þakkar velgengni sinni að einhverju leyti ráðuneytinu. Hún hefur 

síðustu ár risið hratt og það má nefna að hún söng titillag annarrar myndar 

Hringadróttinssögu, einnar vinsælustu kvikmynd sögunnar. Þá samdi hún nokkur lög 

með Kylie Minogue og komst fyrsta lag þeirra á topp breska vinsældarlistans og er það í 

fyrsta sinn sem íslenskur listamaður nær svo langt á almennum vinsældarlistum 

(Iðnaðar- og viðskiptaráðuneyti, 2004). 

Margar íslenskar rokkhljómsveitir fengu styrk frá hinu opinbera á tímabilinu 1999-

2003 og voru viðbrögð þeirra mjög samhljóma varðandi mikilvægi þeirra. Meðal annarra 

voru rokkhljómsveitirnar Botnleðja, Ensími, Maus, Mínus, Singapore Sling og Vínill sem 

fengu styrki aðallega til þess að hjálpa við að fjármagna tónleikaferð til annarra landa. 
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Með þessum styrkjum gátu þau greitt ýmsan kostnað s.s. flug, gistingu, dagpeninga, 

leigt hljóðmann o.fl. Allar hljómsveitirnar voru sammála um að styrkurinn hafi orðið til 

þess að þær gátu einfaldlega lagt í þessi verkefni sem voru fyrir hendi en oftast nær var 

hann ekki nógu mikill og þurftu þær að leggja einhvern pening sjálfar til borðsins. Út úr 

verkefnunum sem styrkirnir voru fyrir kom hins vegar margt jákvætt eins og 

útgáfusamningar, umfjöllun, tengslamyndun og reynsla (Iðnaðar- og viðskiptaráðuneyti, 

2004). Á grundvelli umfjöllunarinnar að ofan er sett fram eftirfarandi tilgáta: 

H7. Það er munur á viðhorfi neytenda hvort þeim líkar illa eða vel kostanir 

stofnana (einkarekins fyrirtækis, ráðuneytis og opinberar stofnunar) á íslenskar 

rokkhljómsveitir. 
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6 Rannsóknaraðferð 

Notast var við bæði megindlega og eigindlega aðferð við framkvæmd þessarar 

rannsóknar. Eigindlega nálgunin var notuð til stuðnings megindlegu aðferðinni í þeim 

skilningi að þróa sem best mælitækið í rannsókninni og kanna þannig innra réttmæti (e. 

face validity) þess þ.e. athuga hvort mælitækið sé að mæla rétt það sem tilgangur þess 

er að mæla. Notast var við eina þekkta hljómsveit og spurt útí vörur hennar og þjónustu 

eins og um fyrirtækismerki væri að ræða. Hljómsveitin heitir Mínus. Höfundur valdi 

einnig fjögur skálduð hljómsveitarnöfn, fjórar hljómsveitir með íslensku nafni og fjórar 

með sambærilegu ensku nafni til að skoða hvort það væri munur milli mats neytenda 

hvort hljómsveitir hafi íslenskt eða enskt nafn. Að lokum skoðaði höfundur tengingar 

annarra við hljómsveitir og hvort það sé munur á mati neytenda á hvers konar kostandi 

kostar íslenskar rokkhljómsveitir.  

6.1 Mælitæki 

Aðlagað var mælitæki frá rannsókn Leclerc o.fl. (1994) til að kanna atriði um viðhorf 

fólks til erlendrar nafngiftar á hljómsveitir sem sjá má í viðauka 1. Í rannsókn Leclerc eru 

gerðar þrjár sjálfstæðar tilraunir um mismunandi áhrif erlendrar mörkunar og aðlagaði 

höfundur mælitækið úr einni þeirra. Rannsóknin mun notast við, eins og Leclerc o.fl. 

(1994; 1989) og Soto o.fl. (2009) gerðu, sældarhyggjuskala þróaðan af Batra o.fl. (1990) 

til að athuga mun á viðhorfi neytenda hvort þeim líkar illa eða vel að hljómsveitir hafi 

íslenskt eða enskt nafn. Þátttakendur lásu bæði íslenska og enska framburðinn á sama 

skáldaða vörumerkisnafninu (hljómsveitarnafninu). Höfundur reyndi að finna 4 nöfn 

sem virkuðu vel á milli tungumála með hjálp meðlima í hljómsveit hans (sjá viðauka 1). 

Einni spurningu var sleppt frá upprunalega mælitækinu þar sem hún var lík annarri 

spurningu þegar hún var þýdd og aðlöguð yfir á íslensku. Einnig varð spurningin óþjál. 

Hún hafði því ekki mikið gildi og gæti ruglað þátttakendur og þannig gildi mælitækisins. 

Spurningin var, „Hve þægilegt finnst þér nafnið XXX fyrir hljómsveit í rokkbransanum?“ 

og var hún of lík spurningunni sem var meira lýsandi fyrir rannsóknina að mati höfundar, 

„Hve viðkunnanlegt finnst þér nafnið XXX fyrir hljómsveit í rokkbransanum?“. Skalinn á 

spurningalistanum var á 7 punkta Likert kvarða þar sem 1 stóð fyrir „mjög neikvætt“ og 

7 fyrir „mjög jákvætt“. 
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Annar hluti mælitækisins sem notað var í þessari rannsókn var aðlagað frá rannsókn 

Souiden o.fl. (2006) og er hægt að sjá í viðauka 2. Stærsti hlutinn af upprunalega 

mælitækinu var notaður í þessari rannsókn sem er í heildina 22 atriði sem mæla 4 víddir 

fyrirtækismörkunar nafn, ímynd, orðspor og tryggð. Mælitækið er byggt á rannsóknum 

um víddir fyrirtækismerkja (sjá t.d. Fombrun, Gardburg og Sever, 2000; Laforet og John, 

1994; Olins, 2002; Sabaté og de la Fuente, 2003; Spector, 1961) og þar hafa Souiden o.fl. 

(2006) fundið helstu atriði fyrir hverja vídd til að byggja upp mælitækið. Atriði úr 

mælitækinu hafa áður verið aðlöguð í öðrum rannsóknum eftir að grein Souiden o.fl. var 

birt árið 2006 (sjá t.d. Bravo, Montaner og Pina, 2009; Souiden og Pons, 2009; Wang, 

2009). Mælitækið er svo notað til að mæla hverja vídd fyrir sig og þar af leiðandi 

mikilvægi hverrar víddar í uppbyggingu fyrirtækismerkis að mati neytandans. Víddirnar 

fjórar sem notaðar eru í mælitækinu er hægt að tengja við þrepin fjögur í 

viðskiptavinagrundaða píramída Kellers (2001). Mælitækið var í formi megindlegs 

spurningalista sem lagður var fyrir þátttakendur. Þátttakendur þurftu að tjá skoðun sína 

um tengsl milli vídda fyrirtækismörkunar þegar þeir eru að kaupa/meta hljómplötur og 

tónleika. Skalinn á spurningalistanum var á 4 punkta Likert kvarða til að forðast 

miðjutilhneigingu (e. central tendency), til að fá ákveðin svör og til að geta gert 

samanburð við rannsókn Souiden o.fl. (2006) sem mælitækið er aðlagað úr og er með 

eins skala. Skalinn var frá 1 til 4 þar sem 1 stóð fyrir annað hvort „mjög ósammála“ eða 

„mjög óviss“ og 4 fyrir annað hvort „mjög sammála“ eða „mjög viss“. Önnur réttlæting í 

að nota þennan skala er að í rannsókn Adelson og McCoach (2010) fannst ekki 

tölfræðilega marktækur munur á milli 4 punkta og 5 punkta (með einum hlutlausum 

miðjupunkti) Likert skala. Einnig gefur rannsókn Garland (1991) til kynna að svörun fólks 

við Likert skölum án miðjupunkts fer eftir innihaldi rannsóknar hverju sinni. Ennfremur 

segir hann að 4 punkta Likert skalar eru notaðir víða í markaðsrannsóknum vegna þess 

að þeir minnka félagslega hlutdrægni sem kemur fram í löngun svarenda til að þóknast 

spyrjanda og sýnast hjálpsamir. Síuspurning var fyrir þennan hluta mælitækisins sem 

síaði burt þátttakendur sem vissu ekki hvaða hljómsveit samdi hljómplötuna Halldór 

Laxness,en það var íslenska rokkhljómsveitin Mínus. 

Seinasti hluti mælitækisins er aðlagað mælitæki frá Colbert, d´Astous og Parmentier 

(2005) sem sjá má í viðauka 3. Þar skoða þau viðhorf neytenda til kostunar ríkisstjórnar 

(ráðuneyta), einkarekinna fyrirtækja og opinbera stofnana á hinar ýmsu stofnanir í 
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listiðnaðinum. Höfundur aðlagaði allt mælitækið og einblíndi á kostanir þessara 

stofnana á rokkhljómsveitir til að athuga hvort það sé munur á mati neytenda á milli 

tengingar annarra eins og þessar kostanir á íslenskar rokkhljómsveitir (vörumerki þeirra) 

og vörur þeirra. Einni fullyrðingu var sleppt frá upprunalega mælitækinu þar sem hún 

var of lík annarri fullyrðingu þegar hún var þýdd og aðlöguð yfir á íslensku. Hún hafði því 

ekki mikið gildi og gæti ruglað þátttakendur og þannig gildi mælitækisins. Fullyrðingin 

var, „Það væri gott fyrir rokkhljómsveitir að láta XXX styðja sig“ og var hún of lík 

fullyrðingunni sem var meira lýsandi fyrir rannsóknina að mati höfundar, „Það væri 

jákvætt fyrir rokkhljómsveitir að láta XXX styðja sig“. Skalarnir voru á 7 punkta Likert 

skala þar sem 1 stóð fyrir „mjög ósammála“ og 7 fyrir „mjög sammála“. 

Mælitækin voru valin og aðlöguð vegna þess að ekki fundust neinar rannsóknir sem 

skoða beint vörumerkisuppbyggingu hljómsveita. Höfundur fann þá mælitæki sem koma 

almennt að þeim leiðum í vörumerkisuppbyggingu sem rannsóknin skoðar og aðlagaði 

þau að vörumerkisuppbyggingu hljómsveita. 

Í öllum mælitækjunum var notaður Likert skali en samkvæmt rannsókn Garland 

(1991) er hann notaður víða í markaðsrannsóknum og hefur verið rannsakaður ítarlega 

bæði í markaðsfræði og félagsvísindum.  

6.2 Þátttakendur 

Þýðið voru þeir sem hafa keypt sér hljómplötu eða sótt tónleika með íslenskri 

rokkhljómsveit síðustu 12 mánuði. Úrtak rannsóknarinnar var hentugleikaúrtak (e. 

convenience sample) sem samanstóð af nemendum Háskóla Íslands. Könnunin var send í 

gegnum nemendaskrá skólans og fór til 9.733 nemenda. Alls svöruðu 323 nemendur 

könnuninni sem er 3,3% svörun, en þar sem síuspurning var í byrjun hennar sem síaði 

burt nemendur sem höfðu ekki keypt sér hljómplötu eða sótt tónleika með íslenskri 

rokkhljómsveit síðustu 12 mánuði, voru í raun 236 svarendur. Svarhlutfallið var nokkuð 

jafnt milli kynja. Í annarri síuspurningunni sem var fyrir einn hluta af þremur í 

könnuninni um víddir vörumerkisuppbyggingar síuðust út 98 nemendur af 236 og fyrir 

þann hluta voru 138 svarendur. Aldursdreifingin var ekki jöfn en meiri hluti svarenda var 

á aldrinum 21 – 30 ára. Frekari bakgrunnsupplýsingar um þátttakendur má sjá í töflu 1.  
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Tafla 1 – Bakgrunnsupplýsingar um þátttakendur 

Svarhlutfall eftir síuspurningu í byrjun Svarhlutfall síuspurningar 2

Karlar 46,2% Karlar 63%

Konur 53,8% Konur 37%

Aldur þátttakenda Tekjur þátttakenda fyrir skatt

20 ára eða yngri 9,4% 0 til 100 þúsund kr. 8,6%

21 til 30 ára 59,6% 101 til 200 þúsund kr. 23,2%

31 til 40 ára 20,0% 201 til 300 þúsund kr. 21,0%

41 til 50 ára 8,5% 301 til 400 þúsund kr. 14,6%

51 til 60 ára 2,5% 401 til 500 þúsund kr. 10,3%

60 ára eða eldri 0% 501 þúsund kr. eða meira 22,3%

Þátttakendur sem hafa verið eða eru í rokkhljómsveit 29,7%

Þátttakendur sem hafa aldrei verið í rokkhljómsveit 70,3%  

Aldursbreytan var endurkóðuð í nafnkvarða í stað raðkvarða svo hægt væri að gera 

krosstöflu og kí-kvaðrat próf og t-próf tveggja óháðra úrtaka með henni. 

Svarmöguleikarnir „20 ára eða yngri“, „21-30 ára“, „31-40 ára“ er nú aldurshópurinn 

„yngra fólk“ og svarmöguleikarnir „41-50 ára“, „51-60 ára“ og „61 árs og eldri“ er nú 

aldurshópurinn „eldra fólk“. 

6.3 Framkvæmd og úrvinnsla 

Safnað var saman átta manna hóp í byrjun rannsóknarinnar þann 25. ágúst 2011 til 

að svara spurningalistanum, til að kanna innra réttmæti hans og til að koma með 

hugmyndir að endurbótum. Einnig var hópurinn beðinn um að gagnrýna listann 

varðandi orðalag spurninga. Þegar spurningalistinn var tilbúinn var hann settur inn á 

www.docs.google.com. Haft var samband við nemendaskrá Háskóla Íslands og sendi 

hún könnunina til nemenda í gegnum netpóst þann 29. ágúst 2011. Ein síuspurning var í 

byrjun sem síaði út fólk sem hafði ekki keypt hljómplötur eða sótt tónleika íslenskrar 

rokkhljómsveitar síðustu 12 mánuði. Önnur síuspurning var fyrir mælitækið um víddir 

vörumerkis og síaði hún út fólk sem vissi ekki hvaða hljómsveit samdi hljómplötuna 

Halldór Laxness. 

 

 

 

 

http://www.docs.google.com/
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7 Niðurstöður 

Niðurstöður rannsóknarinnar verða hér kynntar. Í niðurstöðunum var miðað við 95% 

marktækni eða 5% öryggisbil. Niðurstöðukaflanum er skipt í þrennt eftir viðfangsefni. 

Byrjað verður á niðurstöðum erlendrar mörkunar. Í öðru lagi verður farið í niðurstöður á 

víddum vörumerkisuppbyggingar. Að lokum verður farið í niðurstöður á kostanir 

stofnana á íslenskar rokkhljómsveitir. 

7.1 Erlend mörkun 

Í þessum kafla verður farið í niðurstöður á einum viðhorfskala og þremur 

sældarhyggjuskölum þar sem borið var saman viðhorf þátttakenda á sambærilegu 

íslensk/ensku nafnapörin Músíklink/Musiclink, Móðurland/Motherland, 

Viðartunga/Wooden Tongue og Steinbræður/Stonebrothers.  

7.1.1 Viðhorfsskali á vörumerkisnafni 

Tilgáta 1 var könnuð með því að bera saman viðhorf þátttakenda hvort þeim líkaði 

betur eða verr þegar hljómsveitir eru með íslenskt eða enskt nafn í 7 punkta 

viðhorfskalanum „hversu illa eða vel líkar þér við hljómsveitarnafnið XXX fyrir hljómsveit 

í rokkbransanum?“ . 

Munur á viðhorfi fannst hjá nafnaparinu Músíklink/Musiclink (t(235)= -2,439; 

p<0,05), þar sem þátttakendum líkaði betur við enska nafnið heldur en íslenska nafnið. 

Munur á viðhorfi  fannst hjá nafnaparinu Móðurland/Motherland (t(232)= 2,899; 

p<0,05), þar sem þátttakendum líkaði betur við íslenska nafnið heldur en enska nafnið. 

Munur á viðhorfi fannst hjá nafnaparinu Viðartunga/Wooden Tongue (t(232)= 2,760; 

p<0,05), þar sem þátttakendum líkaði betur við íslenska nafnið heldur en enska nafnið.  

Munur fannst ekki á hjá nafnaparinu Steinbræður/Stonebrothers (p>0,05). Í þremur 

af fjórum nafnapörum var munur á viðhorfi þátttakenda sem styður tilgátu 1 að hluta.  

Meðaltölin má sjá í töflu 2. 
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Tafla 2 – Meðaltöl viðhorfsskalans eftir nafnapörum 

Viðhorfsskali Meðaltal Marktækni

Músíklink 2,48

Musiclink 2,67

Móðurland 3,76

Motherland 3,48

Viðartunga 3,09

Wooden Tongue 2,75

Steinbræður 3,61

Stonebrothers 3,53
(p>0,05)

(p<0,05)

(p<0,05)

(p<0,05)

Par 2

Par 3

Par 4

par 1

 

7.1.2 Sældarhyggjuskali á vörumerkisnafni 

Tilgáta 2 var könnuð með því að bera saman hvort hljómsveitir með íslenskt eða 

enskt nafn fengju jákvæðara viðhorf í þremur 7 punkta sældarhyggjuskölum. 

Sældarhyggjuskalarnir eru; „hversu óviðkunnanlegt eða viðkunnanlegt finnst þér nafnið 

XXX fyrir hljómsveit í rokkbransanum?“, „hversu illa eða vel finnst þér nafnið XXX henta 

fyrir hljómsveit í rokkbransanum?“ og „hversu leiðinlegt eða skemmtilegt finnst þér 

nafnið XXX fyrir hljómsveit í rokkbransanum?“. Munur á viðhorfi fannst hjá öllum 

nafnapörunum á einum eða fleiri sældarhyggjuskölum 

Munur á viðhorfi fannst hjá nafnaparinu Músíklink/Musiclink í sældarhyggjuskalanum 

„hversu illa eða vel finnst þér nafnið XXX henta fyrir hljómsveit í rokkbransanum?“ 

(t(235)= -3,770; p<0,05), þar sem þátttakendur höfðu jákvæðara viðhorf til enska 

nafnsins heldur en til íslenska nafnsins. Það fannst ekki munur á viðhorfi þátttakenda hjá 

nafnaparinu Músíklink/Musiclink á hinum sældarhyggjuskölunum (p>0,05). 

Munur á viðhorfi fannst hjá nafnaparinu Móðurland/Motherland í öllum 

sældarhyggjuskölunum, „hversu óviðkunnanlegt eða viðkunnanlegt finnst þér nafnið 

XXX fyrir hljómsveit í rokkbransanum?“ (t(235)= 3,126; p<0,05), „hversu illa eða vel 

finnst þér nafnið XXX henta fyrir hljómsveit í rokkbransanum?“ (t(235)= 2,265; p<0,05) 

og „hversu leiðinlegt eða skemmtilegt finnst þér nafnið XXX fyrir hljómsveit í 

rokkbransanum?“ (t(235)= 3,628; p<0,05), þar sem þátttakendur höfðu jákvæðara 

viðhorf til íslenska nafnsins í öllum tilvikum. 
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Munur á viðhorfi fannst hjá nafnaparinu Viðartunga/Wooden Tongue í öllum 

sældarhyggjuskölunum „hversu óviðkunnanlegt eða viðkunnanlegt finnst þér nafnið XXX 

fyrir hljómsveit í rokkbransanum?“ (t(235)= 2,639; p<0,05), „hversu illa eða vel finnst 

þér nafnið XXX henta fyrir hljómsveit í rokkbransanum?“ (t(235)= 2,556; p<0,05) og 

„hversu leiðinlegt eða skemmtilegt finnst þér nafnið XXX fyrir hljómsveit í 

rokkbransanum?“ (t(235)= 3,100; p<0,05), þar sem þátttakendur höfðu jákvæðara 

viðhorf til íslenska nafnsins í öllum tilvikum. 

Munur á viðhorfi fannst hjá nafnaparinu Steinbræður/Stonebrothers í 

sældarhyggjuskalanum „hversu óviðkunnanlegt eða viðkunnanlegt finnst þér nafnið XXX 

fyrir hljómsveit í rokkbransanum?“  (t(235)= 2,014; p<0,05), þar sem þátttakendur höfðu 

jákvæðara viðhorf til íslenska nafnsins heldur til en enska nafnsins. Það fannst ekki 

munur á viðhorfi þátttakenda hjá nafnaparinu Steinbræður/Stonebrothers á hinum 

sældarhyggjuskölunum (p>0,05). 

Af þessum niðurstöðum er einungis hægt að styðja tilgátu 2 að hluta þar sem 

þátttakendur höfðu jákvæðara viðhorf til enska nafnsins heldur en til íslenska nafnsins 

hjá einu nafnapari í einum sældarhyggjuskala. 

Meðaltölin má sjá í töflu 3. 

Tafla 3 – Meðaltöl sældarhyggjuskalanna eftir nafnapörum 

Íslenskt 

hljómsveitarnafn

Enskt 

hljómsveitarnafn

Músíklink/Musiclink - Viðkunnanlegt 2,86 2,77 (p>0,05)

Músíklink/Musiclink - Henta 2,48 2,81 (p<0,05)

Músíklink/Musiclink - Skemmtilegt 2,41 2,47 (p>0,05)

Móðurland/Motherland - Viðkunnanlegt 3,84 3,52 (p<0,05)

Móðurland/Motherland - Henta 3,78 3,56 (p<0,05)

Móðurland/Motherland - Skemmtilegt 3,68 3,29 (p<0,05)

Viðartunga/Wooden Tongue - Viðkunnanlegt 3,08 2,77 (p<0,05)

Viðartunga/Wooden Tongue - Henta 3,31 2,99 (p<0,05)

Viðartunga/Wooden Tongue - Skemmtilegt 3,12 2,73 (p<0,05)

Steinbræður/Stonebrothers - Viðkunnanlegt 3,78 3,55 (p<0,05)

Steinbræður/Stonebrothers - Henta 3,61 3,61 (p>0,05)

Steinbræður/Stonebrothers - Skemmtilegt 3,36 3,32 (p>0,05)

Meðaltal

Par 1

Par 2

Par 3

Par 4

Sældarhyggjuskalar Marktækni
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Tilgáta 2 var könnuð ennfrekar með því að sameina breyturnar í 

sældarhyggjuskölunum í eina breytu þar sem hver þeirra var með jafnt vægi til að 

athuga mun á nafnapörum með einn heildarsældarhyggjuskala. Breyturnar „hversu 

óviðkunnanlegt eða viðkunnanlegt finnst þér nafnið XXX fyrir hljómsveit í 

rokkbransanum?“, „hversu illa eða vel finnst þér nafnið XXX henta fyrir hljómsveit í 

rokkbransanum?“ og „hversu leiðinlegt eða skemmtilegt finnst þér nafnið XXX fyrir 

hljómsveit í rokkbransanum?“ voru sameinaðar í eina breytu hjá hverju nafni og 

nafnapörin borin saman. Nýju breyturnar fyrir hvert nafn eru á skalanum 1-7 þar sem 1 

stendur fyrir „mjög neikvætt“ og 7 fyrir „mjög jákvætt“. 

Borið var saman hvort hljómsveitir með íslenskt eða enskt nafn fengju jákvæðara 

viðhorf í sameinuðu 7 punkta heildarsældarhyggjuskölunum. 

Munur á viðhorfi fannst hjá nafnaparinu Móðurland/Motherland (t(235)= 3,369; 

p<0,05), þar sem þátttakendur höfðu jákvæðara viðhorf til íslenska nafnsins heldur en til 

enska nafnsins.  

Munur á viðhorfi fannst hjá nafnaparinu Viðartunga/Wooden Tongue (t(235)= 3,004; 

p<0,05), þar sem þátttakendur höfðu jákvæðara viðhorf til íslenska nafnsins heldur en til 

enska nafnsins. Það fannst ekki munur á viðhorfi þátttakenda hjá nafnapörunum 

Músíklink/Musiclink og Steinbræður/Stonebrothers (p>0,05). 

Þessar niðurstöður styðja ekki tilgátu 2 þar sem þátttakendur höfðu jákvæðara 

viðhorf til íslenska nafnsins heldur en til enska nafnsins hjá tveimur nafnapörum og þar 

sem ekki fannst munur á viðhorfi þátttakenda hjá hinum tveimur nafnapörunum í 

heildarsældarhyggjuskalanum.  

Meðaltölin má sjá í töflu 4. 

Tafla 4 – Meðaltöl heildarsældarhyggjuskalans eftir nafnapörum 

Íslenskt 

hljómsveitarnafn

Enskt 

hljómsveitarnafn

Par 1 Músíklink/Musiclink -   (Neikvætt-jákvætt) 2,58 2,68 (p>0,05)

Par 2 Móðurland/Motherland - (Neikvætt-jákvætt) 3,77 3,46 (p<0,05)

Par 3 Viðartunga/Wooden Tongue -(Neikvætt-jákvætt) 3,17 2,83 (p<0,05)

Par 4 Steinbræður/Stonebrothers - (Neikvætt-Jákvætt) 3,58 3,49 (p>0,05)

Heildarsældarhyggjuskali

Meðaltal

Marktækni
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7.1.3 Viðhorf á vörumerkisnafni eftir hvort svarendur hafa verið í 
rokkhljómsveit eður ei. 

Borin voru saman viðhorf hópanna „hefur verið eða er í rokkhljómsveit“ og „hefur 

aldrei verið í rokkhljómsveit“ á breytunni „hversu illa eða vel líkar þér við 

hljómsveitarnafnið XXX fyrir hljómsveit í rokkbransanum?“ fyrir öll íslensku og ensku 

nöfnin. 

Það kom í ljós að munur milli hópa var á einungis 3 nöfnum. Munur á viðhorfi 

hópanna var á enska nafninu Motherland (t(234)=2,084; p<0,05) og íslenska nafninu 

Viðartunga (t(234)=2,228; p<0,05), þar sem þeir sem hafa verið eða eru í rokkhljómsveit 

líkaði betur við nöfnin. Þeir sem hafa aldrei verið í rokkhljómsveit líkaði betur við 

íslenska nafnið Steinbræður (t(234)=-2,236; p<0,05). 

Fyrir heildarsældarhyggjuskalana á íslensku og ensku hljómsveitarnöfnin var einnig 

borin saman viðhorf sömu hópanna. Þar fékkst mikil samsvörun við fyrri greiningu úr 

viðhorfsskalanum. Munur á viðhorfi var á sömu nöfnunum sem voru enska nafnið 

Motherland (t(234)=2,021; p<0,05) og íslenska nafnið Viðartunga (t(234)=2,153; 

p<0,05), þar sem þeir sem hafa verið eða eru í rokkhljómsveit líkaði betur við nöfnin. 

Þeir sem hafa aldrei verið í rokkhljómsveit líkaði betur við íslenska nafnið Steinbræður 

(t(234)=-2,140; p<0,05). 

7.1.4 Viðhorf á vörumerkisnafni eftir kyni  

Borin voru saman viðhorf kynja um að líka vel eða illa við öll íslensku og ensku 

hljómsveitarnöfnin. Einungis fannst munur á íslenska nafninu Músíklink (t(234)=-2,567; 

p<0,05), þar sem konum líkaði betur við nafnið og íslenska nafninu Viðartunga 

(t(234)=2,602; p<0,05), þar sem körlum líkaði betur við nafnið. 

Í heildarsældarhyggjuskalanum var ágætis samsvörun við viðhorfskalann þar sem 

munur á viðhorfi var hjá sömu nöfnum þ.e. íslenska nafninu Músíklink (t(234)=-2,174; 

p<0,05), þar sem konum líkaði betur við nafnið og íslenska nafninu Viðartunga 

(t(234)=2,256; p<0,05), þar sem körlum líkaði betur við nafnið. Í 

heildarsældarhyggjuskalanum var einnig munur á viðhorfi á enska nafninu Motherland 

(t(234)=2,525; p<0,05), þar sem körlum líkaði betur við nafnið. 
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7.2 Víddir vörumerkisuppbyggingar rokkhljómsveitar 

Í þessum kafla verður farið í niðurstöður á tengslum víddanna nafn, ímynd, orðspor 

og tryggð. Fyrir hverja vídd var reiknað út meðalgildi allra atriða innan þeirra og þau 

lögð saman (sjá atriðin í viðauka 2). Þannig voru búnar til 4 nýjar breytur úr þessum 

atriðum sem mæla hverja vídd. Nýju breyturnar fyrir hverja vídd eru á skalanum 1-4 þar 

sem 1 stendur fyrir „mjög ósammála“ og 4 fyrir „mjög sammála“. Þessar nýju breytur 

voru notaðar til að kanna tilgátur 3, 4, 5 og 6. Meðalgildi víddanna má sjá í töflu 5. 

Tafla 5 – Meðalgildi víddanna  

Víddir Meðalgildi Staðalfrávik

Nafn 2,41 0,526

Ímynd 2,66 0,433

Orðspor 2,17 0,466

Tryggð 2,06 0,697  

Gert var Pearson fylgnipróf (e. correlation) á víddunum 4 til að kanna hvort það væri 

tengsl milli þeirra. Marktæk tengsl voru á milli allra víddanna og notast var við 

eftirfarandi viðmið um styrkleika tengsla. 

+/- 0,1 til +/- 0,3  veik tengsl 

+/- 0,3 til +/- 0,5  miðlungs tengsl 

+/- 0,5 til +/- 1,0  sterk tengsl (Cohen, 1988, bls. 83) 

 Veik jákvæð tengsl fundust á milli nafns og ímyndar (r(136)= 0,231; p<0,05) sem 

styður tilgátu 3 og segir að þeir sem skynja hljómsveitarnafn á jákvæðan hátt telja frekar 

að hljómsveitarímyndin sé jákvæð.  

Sterk jákvæð tengsl fundust á milli ímyndar og orðspors (r(136)= 0,589; p<0,05) sem 

styður tilgátu 4 og segir að þeir sem skynja hljómsveitarímyndina á jákvæðan hátt telja 

frekar að hljómsveitarorðsporið sé jákvætt.  
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Miðlungs jákvæð tengsl fundust á milli ímyndar og tryggðar (r(136)= 0,402; p<0,05) 

sem styður tilgátu 5 og segir að þeir sem skynja hljómsveitarímyndina á jákvæðan hátt 

eru líklegri að sýna meiri tryggð til hljómsveitarinnar.  

Sterk jákvæð tengsl fundust á milli orðspors og tryggðar (r(136)= 0,647; p<0,05) sem 

styður tilgátu 6 og segir að þeir sem skynja hljómsveitarorðsporið á jákvæðan hátt eru 

líklegri að sýna meiri tryggð til hljómsveitarinnar.  

Fylgni milli víddanna má sjá í töflu 6. 

Tafla 6 – Fylgni vídda 

Ímynd Orðspor Tryggð

Nafn 0,231** 0,327** 0,341**

Ímynd 0,589** 0,402**

Orðspor 0,647**

**Marktektarmörk eru 0,05  

7.2.1 Skynjun á víddir vörumerkis eftir hvort svarendur hafa verið í 
rokkhljómsveit eður ei. 

Tengsl reyndust vera á milli breytanna „veist þú hvaða hljómsveit samdi 

hljómplötuna Halldór Laxness?“ og „ert þú eða hefur þú verið í rokkhljómsveit?“ (2 (1, 

N=236)= 10,246; p<0,05), þar sem þeir svarendur sem hafa verið eða eru í 

rokkhljómsveit vissu frekar hvaða hljómsveit samdi hljómplötuna Halldór Laxness.  

Borin voru saman skynjanir hópanna „hefur verið eða er í rokkhljómsveit“ og „hefur 

aldrei verið í rokkhljómsveit“ á víddirnar nafn, ímynd, orðspor og tryggð. Munur á 

skynjun hópanna var á víddinni tryggð (t(136)= 3,492; p<0,05), þar sem hópurinn sem 

hafði verið eða er í rokkhljómsveit sýndi meiri tryggð. Það var ekki munur á skynjun 

hópanna á víddirnar nafn, ímynd og orðspor (p>0,05). Meðaltölin á þeim víddum voru 

meira í áttina til jákvæðnis og voru tiltölulega jöfn.   

7.2.2 Skynjun á víddir vörumerkis eftir kyni  

Tengsl reyndust vera á milli breytanna „veist þú hvaða hljómsveit samdi 

hljómplötuna Halldór Laxness?“ og „kyn?“ (2 (1, N=236)= 37,995; p<0,05), þar sem 

karlar vissu frekar hvaða hljómsveit samdi hljómplötuna Halldór Laxness.  
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Tengsl reyndust einnig vera á milli endurkóðuðu aldursbreytunnar „yngra og eldra 

fólk“ og „veist þú hvaða hljómsveit samdi hljómplötuna Halldór Laxness?“ (2 (1, 

N=235)= 11,837; p<0,05), þar sem yngra fólk vissi frekar hvaða hljómsveit samdi 

hljómplötuna Halldór Laxness.  

Borin voru saman skynjanir kynja á víddunum nafn, ímynd, orðspor og tryggð. Munur 

á skynjun kynja var á víddinni tryggð (t(136)= 2,476; p<0,05), þar sem karlar sýndu meiri 

tryggð. Það var ekki munur á skynjun kynja á víddunum nafn, ímynd og orðspor 

(p>0,05). Meðaltölin á þeim víddum voru meira í áttina til jákvæðnis og voru tiltölulega 

jöfn.  

7.3 Kostanir stofnana á íslenskar rokkhljómsveitir 

Í þessum kafla verður farið í niðurstöður á átta viðhorfsskölum og einum 

heildarviðhorfsskala þar sem könnuð var tilgáta 7 með því að athuga mun á viðhorfi 

þátttakenda á kostanir einkarekins fyrirtækis og ráðuneytis, einkarekins fyrirtækis og 

opinberar stofnunar, og ráðuneytis og opinberar stofnunar á íslenskar rokkhljómsveitir.  

Munur á viðhorfi þátttakenda á kostunum einkarekins fyrirtækis og ráðuneytis má sjá 

í töflu 7. 

Tafla 7 – Viðhorf þátttakenda á kostunum einkarekins fyrirtækis og ráðuneytis 

Einkarekið

fyrirtæki
Ráðuneyti

Mér myndi líka það vel ef XXX væri styrktaraðili 

(kostandi) rokkhljómsveitar.
3,75 3,02 (t (235)= 4,359; p <0,05)

Það myndi stuðla að velgengni rokkhljómsveitar 

ef XXX væri styrktaraðili.
3,92 3,18 (t (235)= 4,698; p <0,05)

Það myndi bæta ímynd rokkhljómsveitar ef XXX 

væri styrktaraðili.
2,59 2,69 (p >0,05) 

Það væri góðverk af hálfu XXX ef hún væri 

styrktaraðili rokkhljómsveitar.
3,72 3,48 (p >0,05) 

Það væri ásættanlegt ef XXX væri styrktaraðili 

rokkhljómsveita.
4,21 2,96 (t (235)= 7,881; p <0,05)

Það væri smekklegt ef XXX væri styrktaraðili 

rokkhljómsveita.
3,13 2,66 (t (235)= 3,070; p <0,05)

Það væri hagstætt fyrir rokkhljómsveitir að láta 

XXX styrkja sig.
5,13 4,15 (t (235)= 7,480; p <0,05)

Það væri jákvætt fyrir rokkhljómsveitir að láta 

XXX styrkja sig.
3,50 3,17 (t (235)= 2,260; p <0,05)

TölfræðiprófViðhorfskalar

Meðaltal
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Þar sem munur var á viðhorfi þátttakenda, var það í öllum tilvikum jákvæðara í garð 

einkarekins fyrirtækis.  

Munur á viðhorfi þátttakenda á kostunum einkarekins fyrirtækis og opinberar 

stofnunar má sjá í töflu 8. 

Tafla 8 - Viðhorf þátttakenda á kostunum einkarekins fyrirtækis og opinberar stofnunar 

Einkarekið

fyrirtæki
Opinber

Stofnun

Mér myndi líka það vel ef XXX væri styrktaraðili 

(kostandi) rokkhljómsveitar. 3,75 3,33 (t (235)= 2,581; p <0,05)

Það myndi stuðla að velgengni rokkhljómsveitar 

ef XXX væri styrktaraðili.
3,92 3,53 (t (235)= 2,586; p <0,05)

Það myndi bæta ímynd rokkhljómsveitar ef XXX 

væri styrktaraðili.
2,59 3,08 (t (235)= -3,666; p <0,05)

Það væri góðverk af hálfu XXX ef hún væri 

styrktaraðili rokkhljómsveitar.
3,72 3,62 (p >0,05)

Það væri ásættanlegt ef XXX væri styrktaraðili 

rokkhljómsveita.
4,21 3,28 (t (235)= 6,144; p <0,05)

Það væri smekklegt ef XXX væri styrktaraðili 

rokkhljómsveita.
3,13 2,98 (p >0,05)

Það væri hagstætt fyrir rokkhljómsveitir að láta 

XXX styrkja sig.
5,13 4,14 (t (235)= 7,421; p <0,05)

Það væri jákvætt fyrir rokkhljómsveitir að láta 

XXX styrkja sig.
3,50 3,32 (p >0,05)

Viðhorfskalar
Meðaltal

Tölfræðipróf

 

Þar sem munur var á viðhorfi þátttakenda, var það í öllum tilvikum jákvæðara í garð 

einkarekins fyrirtækis nema í viðhorfskalanum „það myndi bæta ímynd rokkhljómsveitar 

ef XXX væri styrktaraðili“ þar sem þátttakendur voru jákvæðari í garð opinberar 

stofnunar. 

Munur á viðhorfi þátttakenda á kostunum ráðuneytis og opinberar stofnunar má sjá í 

töflu 9. 



56 

Tafla 9 - Viðhorf þátttakenda á kostunum ráðuneytis og opinberar stofnunar 

Ráðuneyti
Opinber

Stofnun

Mér myndi líka það vel ef XXX væri styrktaraðili 

(kostandi) rokkhljómsveitar. 3,02 3,33 (t (235)= -3,287; p <0,05)

Það myndi stuðla að velgengni rokkhljómsveitar 

ef XXX væri styrktaraðili.
3,18 3,53 (t (235)= -3,712; p <0,05)

Það myndi bæta ímynd rokkhljómsveitar ef XXX 

væri styrktaraðili.
2,69 3,08 (t (235)= -4,208; p <0,05)

Það væri góðverk af hálfu XXX ef hún væri 

styrktaraðili rokkhljómsveitar.
3,48 3,62 (p> 0,05)

Það væri ásættanlegt ef XXX væri styrktaraðili 

rokkhljómsveita.
2,96 3,28 (t (235)= -3,569; p <0,05)

Það væri smekklegt ef XXX væri styrktaraðili 

rokkhljómsveita.
2,66 2,98 (t (235)= -3,593; p <0,05)

Það væri hagstætt fyrir rokkhljómsveitir að láta 

XXX styrkja sig.
4,15 4,14 (p> 0,05)

Það væri jákvætt fyrir rokkhljómsveitir að láta 

XXX styrkja sig.
3,17 3,32 (p> 0,05)

Viðhorfskalar
Meðaltal

Tölfræðipróf

 

Þar sem munur var á viðhorfi þátttakenda, var það í öllum tilvikum jákvæðara í garð 

opinberar stofnunar. Niðurstöðurnar styðja tilgátu 7 að hluta. 

Tilgáta 7 var könnuð ennfrekar með því að sameina breyturnar í viðhorfsskölunum í 

eina breytu þar sem hver þeirra var með jafnt vægi til að athuga mun á stofnunum með 

einn heildarviðhorfsskala og sjá muninn á heildarviðhorfi neytenda. Breyturnar eru: 

 „Mér myndi líka það vel ef XXX væri styrktaraðili (kostandi) rokkhljómsveitar“ 

 „Það myndi stuðla að velgengni rokkhljómsveitar ef XXX væri styrktaraðili“ 

 „Það myndi bæta ímynd rokkhljómsveitar ef XXX væri styrktaraðili“ 

 „Það væri góðverk af hálfu XXX ef hún væri styrktaraðili rokkhljómsveitar“ 

 „Það væri ásættanlegt ef XXX væri styrktaraðili rokkhljómsveita“ 

 „Það væri smekklegt ef XXX væri styrktaraðili rokkhljómsveita“ 

 „Það væri hagstætt fyrir rokkhljómsveitir að láta XXX styrkja sig“  

 „Það væri jákvætt fyrir rokkhljómsveitir að láta XXX styrkja sig“  

Nýju breyturnar fyrir hverja stofnun eru á skalanum 1-7 þar sem 1 stendur fyrir „mjög 

neikvætt“ og 7 fyrir „mjög jákvætt“. 
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Borið var saman viðhorf þátttakenda á kostanir stofnananna í sameinaða 7 punkta 

heildarviðhorfsskölunum. 

Munur á viðhorfi fannst á milli einkarekins fyrirtækis og ráðuneytis (t(235)= 4,748; 

p<0,05), þar sem þátttakendur líkaði betur við kostun einkarekins fyrirtækis.  

Munur á viðhorfi fannst á milli einkarekins fyrirtækis og opinberar stofnunar (t(235)= 

2,768; p<0,05), þar sem þátttakendur líkaði betur við kostun einkarekins fyrirtækis. 

Munur á viðhorfi fannst á milli ráðuneytis og opinberar stofnunar (t(235)= -3,592; 

p<0,05), þar sem þátttakendur líkaði betur við kostun opinberar stofnunar. 

Niðurstöðurnar styðja tilgátu 7. 

Meðaltölin má sjá í töflu 10. 

Tafla 10 – Meðaltöl heildarviðhorfsskalans á stofnanir sem kosta íslenskar rokkhljómsveitir 

Heildarviðhorfsskali Meðaltal Marktækni

Einkarekið fyrirtæki 3,74

Ráðuneyti 3,16

Einkarekið fyrirtæki 3,74

Opinber stofnun 3,41

Ráðuneyti 3,16

Opinber stofnun 3,41

par 1 (p<0,05)

Par 2 (p<0,05)

Par 3 (p<0,05)

 

7.3.1 Viðhorf á tegund stofnunar sem kostar eftir hvort svarendur hafa verið í 
rokkhljómsveit eður ei. 

Borin voru saman viðhorf hópanna „hefur verið eða er í rokkhljómsveit“ og „hefur 

aldrei verið í rokkhljómsveit“ á heildarviðhorfsskölunum um kostun stofnunar á íslenska 

rokkhljómsveit. 

Munur á viðhorfi hópanna var á kostun ráðuneytis (t(234)=3,591; p<0,05) og á kostun 

opinberar stofnunar (t(234)=2,386; p<0,05), þar sem þeir sem hafa verið eða eru í 

rokkhljómsveit líkaði betur við kostunina í báðum tilvikum. 

Það var ekki munur á viðhorfi hópanna á kostun einkarekins fyrirtækis á íslenska 

rokkhljómsveit (p>0,05). 
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7.3.2 Viðhorf á tegund stofnunar sem kostar eftir kyni 

Borin voru saman viðhorf kynja á heildarviðhorfsskölunum um kostun stofnunar á 

íslenska rokkhljómsveit. 

Munur var á viðhorfi kynja um kostun ráðuneytis (t(234)=2,054; p<0,05), þar sem 

körlum líkaði betur við kostunina. 

Það var ekki munur á viðhorfi kynja á kostun einkarekins fyrirtækis né opinberar 

stofnunar á íslenska rokkhljómsveit (p>0,05). 

7.3.3 Viðhorf á tegund stofnunar sem kostar eftir aldri 

Borin voru saman viðhorf yngra og eldra fólks á heildarviðhorfsskalanum um kostun 

stofnunar á íslenska rokkhljómsveit.  

Munur var á viðhorfi á kostun ráðuneytis (t(233)=2,705; p<0,05) og opinberar 

stofnunar (t(233)=2,598; p<0,05), þar sem eldra fólk líkaði betur við kostunina í báðum 

tilvikum. 

Það var ekki munur á viðhorfi yngra og eldra fólks á kostun einkarekins fyrirtækis á 

íslenska rokkhljómsveit (p>0,05).  
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8  Umræða 

Líklegt er að þátttakendur hafi byggt svör sín af reynslu þar sem síuspurning var 

notuð í upphafi könnunarinnar. Síuspurningin snéri að því hvort fólk hafði keypt sér 

hljómplötu eða sótt tónleika með íslenskri rokkhljómsveit undanfarna 12 mánuði. Vegna 

þessa er gengið út frá ákveðinni reynslu þátttakenda af rokkhljómsveitum. Í þessari 

rannsókn er rannsökuð uppbygging vörumerkis íslenskra rokkhljómsveita með tilliti til 

þess að litið er á nafn þeirra meira nú til dags sem vörumerki (Chase, 2007; Holt, 2002) 

og taka ætti á þeim sem um hefðbundnar vörur eða fyrirtæki væru að ræða (Chase, 

2007; Karjalainen o.fl., 2009; Passman, 2010). Meginatriði var að athuga hvernig íslensk 

rokkhljómsveit getur búið til sterkt vörumerki og viðhaldið því að mati neytenda. 

Höfundur hyggst sýna fram á það með eigin reynslu, með hinum ýmsu heimildum sem 

og niðurstöðum tölfræðiprófanna um mat þátttakenda og svörun þeirra við 

spurningakönnun. Umræðunni er skipt í þrennt eftir umfjöllun hverju sinni og svo að 

lokum dregið saman. 

8.1 Erlend mörkun 

Niðurstöður úr viðhorfsskala um hvort þátttakendum líkaði illa eða vel hvort íslenskar 

rokkhljómsveitir hafi íslenskt eða enskt nafn benda ekki til þess að þeir aðhyllist frekar 

annan framburðinn heldur einungis að það hafi verið munur á sumum nafnapörum. 

Munurinn lá sem sagt ekki frekar hjá enska eða íslenska framburðinum í heildina. 

Þátttakendum líkaði betur við íslenska nafnið í báðum nafnapörunum 

Viðartunga/Wooden Tongue og Móðurland/Motherland en enska nafnið í nafnaparinu 

Músíklink/Musiclink og ekki var munur á viðhorfi þeirra í síðasta nafnaparinu 

Steinbræður/Stonebrothers. Munur á viðhorfi var á þremur af fjórum nafnapörum sem 

styður tilgátu 1 að hluta um að það sé munur á viðhorfi neytenda hvort þeim líkar illa 

eða vel að hljómsveitir hafi íslenskt eða enskt nafn. 

Af niðurstöðum sældarhyggjuskalanna og sameinaða heildarsældarhyggjuskalans er 

einungis hægt að styðja tilgátu 2 að hluta um að neytendur skynji hljómsveitarnafn á 

ensku jákvæðar á sældarhyggjuskala heldur en hljómsveitarnafn á íslensku. Í 

nafnaparinu Músíklink/Musiclink var í einum sældarhyggjuskala enska nafnið skynjað 
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jákvæðar af þátttakendum heldur en íslenska nafnið. Í öllum sældarhyggjuskölunum og í 

heildarsældarhyggjuskalanum skynjuðu Þátttakendur íslenska nafnið jákvæðar í báðum 

nafnapörunum Móðurland/Motherland og Viðartunga/Wooden Tongue heldur en enska 

nafnið. Í einum sældarhyggjuskala skynjuðu þátttakendur einnig íslenska nafnið 

jákvæðar í nafnaparinu Steinbræður/Stonebrothers heldur en enska nafnið. Þetta styður 

niðurstöður úr viðhorfskalanum þar sem sömu íslensku nöfnin Móðurland og 

Viðartunga voru skynjuð af þátttakendum jákvæðar heldur en enska nafnið og sama 

enska nafnið Musiclink var skynjað jákvæðar af þátttakendum heldur en íslenska nafnið.  

Erlend mörkun er úrræði sem fyrirtæki (og hljómsveitir) geta notfært sér til þess fyrst 

og fremst að reyna að hafa áhrif á ímyndarhlið vörumerkjavirðisins með því að stafsetja 

eða bera fram nafn vörumerkis á erlendu tungumáli (Leclerc o.fl., 1994). Niðurstöðurnar 

gefa hins vegar til kynna að íslensk og ensk nöfn fyrir íslenskar rokkhljómsveitir geta 

bæði borið jákvæð og neikvæð hugrenningartengsl hjá neytendum og því bæði haft 

jákvæð og neikvæð áhrif á ímyndarhlið vörumerkjavirðis. Eins og kunnugt er hafa 

margar rokkhljómsveitir á Íslandi notið góðs gengis hvort sem þau hafa verið með 

íslenskt eða enskt nafn t.d. Ensími og Of Monsters and Men. Þátttakendur virðast 

samþykkja bæði íslensk og ensk hljómsveitarnöfn enda enskan hálfgert annað tungumál 

hjá flestum Íslendingum. Sérstaklega ber að nefna að úrtakið voru nemendur við 

Háskóla Íslands og þurfa þeir flestir að vera vel að sér í enskunni vegna þess að oft eru 

námsbækur og/eða námsefnið á ensku.  

Þessar niðurstöður styðja ekki niðurstöður rannsókna Lecler o.fl. (1994;1989) og Soto 

o.fl. (2009) um að notkun á erlendu nafni sé tekin fram yfir nafn á móðurmálinu og að 

neytendur skynji vörumerki sem telst til sældarhyggju jákvæðar á almennum 

viðhorfskala og sældarhyggjuskala þegar það er með erlent nafn. Þess ber hinsvegar að 

nefna að hvorki Lecler o.fl. (1994; 1989) né Soto o.fl. (2009) voru með vörumerki úr 

vöruflokknum tónlist eða hljómsveit. Íslensk rokkhljómsveit sem vörumerki kann að vera 

einstakt þegar kemur að velja nafn á vörumerki hennar með tilliti til erlendrar 

mörkunar. Þátttakendum þessarar rannsóknar virðist standa á sama hvort 

hljómsveitarnafn sé íslenskt eða enskt og ætti því íslenskum tónlistarmönnum að vera 

frjálst að velja nafn á hljómsveit sína á hvoru tungumálinu til að ná fram æskilegri ímynd 

í huga neytenda. 
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Ekki var mikill munur á viðhorfi þeirra sem hafa verið í rokkhljómsveit og þeirra sem 

hafa ekki verið í rokkhljómsveit hversu vel eða illa þeim líkaði við íslenska eða enska 

nafnið hjá nafnapörunum. Einnig sést að það er ekki mikil samsvörun innan hópa vegna 

þess að þar sem fannst munur var einungis munur á milli hópa á einu nafninu úr 

nafnaparinu. Til dæmis líkaði þeim sem hafa verið eða eru í rokkhljómsveit betur við 

enska nafnið Motherland en ekki fannst munur milli hópanna á íslenska nafninu 

Móðurland þar sem ætlað var að þeir sem hafa verið eða eru í rokkhljómsveit myndu þá 

svara neikvæðar sem raunin var ekki. En það getur líka bent til þess að það sé mikil 

samsvörun milli hópa um að líka vel eða illa við íslensku og ensku nöfnin. Það sýnir sig 

einnig í mikilli samsvörun á milli viðhorfsskalans og heildarsældarhyggjuskalans hjá 

hópunum. Þeir sem hafa verið í rokkhljómsveit skynjuðu sömu nöfn (Motherland og 

Viðartunga) úr viðhorfskalanum og úr heildarsældarhyggjuskalanum jákvæðar heldur en 

þeir sem hafa ekki verið í rokkhljómsveit. Þeir sem hafa ekki verið í rokkhljómsveit 

skynjuðu sama nafn (Steinbræður) úr viðhorfsskalanum og 

heildarsældarhyggjuskalanum jákvæðar heldur en þeir sem hafa verið eða eru í 

rokkhljómsveit. 

Í viðhorfsskalanum og heildarsældarhyggjuskalanum var ekki mikill munur á milli 

kynja hve illa eða vel þeim líkar við hvert nafn hvort sem það er á íslensku eða á ensku. 

Sérstaklega þar sem munurinn lá í bæði viðhorfsskalanum og 

heildarsældarhyggjuskalanum hjá tveimur íslensku nöfnunum Músíklink og Viðartunga 

og skynjuðu kynin sitthvort nafnið jákvæðar. Þannig ekki er hægt að álykta að öðru 

kyninu líki frekar betur eða verr við íslensk eða ensk hljómsveitarnöfn heldur eru þau 

mjög á sama máli. 

8.2 Víddir rokkhljómsveita 

Niðurstöðurnar á víddum vörumerkisuppbyggingar hljómsveita styðja tilgátur 3, 4, 5 

og 6. 

Tilgáta 3 sagði að það væru jákvæð tengsl milli hljómsveitarnafns og 

hljómsveitarímyndar. Þetta segir það að fyrir rokkhljómsveit að velja nafn sem skynjað 

er á jákvæðan hátt af neytendum geti skilað sér í aukinni (jákvæðari) hljómsveitarímynd 

sem styður niðurstöðu Souiden o.fl. (2006). Þessi niðurstaða styður einnig skoðanir 

Gregory o.fl. (1999) um að jákvætt fyrirtækisnafn geti leitt til jákvæðrar 
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fyrirtækisímyndar. Souiden o.fl. (2006) segja einmitt að fyrirtækisnafn geti ekki einungis 

mótað og haft áhrif á mat neytenda á vöru heldur mótað og byggt upp ímynd þess. Þess 

vegna er hljómsveitum bent á að velja nöfn sín gætilega og notfæra sér 

hljómsveitarnafnið til að styðja og efla þá hljómsveitarímynd sem þær vilja ná fram í 

huga neytenda. 

Tilgáta 4 sagði að það væru jákvæð tengsl milli hljómsveitarímyndar og 

hljómsveitarorðspors. Þetta gefur til kynna að því jákvæðari sem hljómsveitarímyndin er 

skynjuð af neytendum, því jákvæðari er orðspor hljómsveitarinnar og styður það 

niðurstöðu rannsóknar Souiden o.fl.(2006). Niðurstaðan bendir á að því meira sem 

rokkhljómsveitir leggja í að styrkja ímynd sína í huga neytenda getur það aukið jákvæðni 

þeirra í garð orðspor hljómsveita. Þetta styðja skoðanir Gregory o.fl. (1999) um að 

notkun ýmissa ímyndaráætlana geti hjálpað að bæta orðspor fyrirtækja. Því meira sem 

hljómsveit kynnir sig og ímynd sína er hún um leið að bæta möguleika sína í að verða 

viðurkennd af fleiri neytendum tónlistar og orðspor hennar getur orðið jákvæðara. 

Gregory o.fl. (1999) sögðu einmitt að því meira sem fyrirtæki verja í kynningarstarfsemi, 

því meiri möguleika á það að bæta orðspor sitt. 

Tilgáta 5 sagði að það væru jákvæð tengsl milli hljómsveitarímyndar og 

hljómsveitartryggðar. Þetta bendir til þess að ef hljómsveitarímyndin eykst í æskilega, 

jákvæða átt þá fylgir hljómsveitartryggðin fast á eftir sem styður niðurstöðu Souiden 

o.fl. (2006) og grein Nguyen og Leblanc (2001) að það séu tengsl á milli 

fyrirtækisímyndar og tryggðar neytenda til þess. Þannig að ein leið að tryggð neytenda 

er í gegnum ímyndina. Þetta styður grein Andreassen og Lindestad (1998) um að ímynd 

fyrirtækja getur verið drifkraftur og aðalleiðin að tryggð neytenda. Þetta leiðir að því að 

rokkhljómsveitir þurfi að hugsa vel um ímynd sína því hún getur sagt mikið um tryggð 

aðdáenda þeirra. Vegna þeirra miklu samkeppni sem ríkir milli hljómsveita sem eru í 

rokkbransanum á Íslandi, er mikilvægt að auka hljómsveitartryggð í uppbyggingu 

vörumerkis þeirra til að halda í núverandi aðdáendur og fjölga hugsanlega fleirum 

aðdáendum. Souiden o.fl. (2006) segja einmitt að með því að auka fyrirtækistryggð geti 

það minnkað verulega víxlunarhegðun (e. switching behaviour) neytenda milli fyrirtækja 

sem framleiða samskonar vörur og þjónustu. 
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Tilgáta 6 sagði að það væru jákvæð tengsl milli hljómsveitarorðspors og 

hljómsveitartryggðar. Niðurstöður gefa til kynna að jákvætt hljómsveitarorðspor auki 

hljómsveitartryggð sem styður niðurstöðu Souiden o.fl. (2006) og grein Nguyen og 

Leblanc (2001) um að það séu tengsl milli fyrirtækisorðspors og tryggðar neytenda til 

þess. Þannig hjálpar jákvætt orðspor rokkhljómsveitum að byggja upp tryggan 

aðdáendahóp. Þetta styður grein Battacharya og Sen (2003) um að orðspor sem er 

hagstætt fyrirtæki hjálpi til við að byggja upp tryggð neytenda til fyrirtækisins. Þess 

vegna er orðspor rokkhljómsveita mikilvægt aðdáendum (neytendum) því að þeir eru nú 

mun virkari í ferli vörumerkisuppbyggingu hljómsveita en áður og þ.a.l. mun næmari á 

að hlutverk hljómsveita sé í samræmi við skilaboð þeirra til samfélagsins. 

Rokklhjómsveitir geta því ekki einungis reitt sig á tónlist (vörur og þjónustu) sína til að 

mynda tryggan aðdáendahóp, heldur þurfa þær einnig að hugsa um hvernig skilaboð 

þær eru að senda út til neytenda með hegðun sinni og hlutverki gagnvart samfélaginu. Á 

endanum eru það þau skilaboð sem neytendur bregðast við með tilliti til vörumerkis 

(Keller, 2001). 

Þegar tekið er tillit til allra víddanna saman gefa neytendur jákvæðari mat á 

hljómsveitarnafn og hljómsveitarímynd heldur en hljómsveitarorðspor og 

hljómsveitartryggð sem sjá má í töflu 5. Þetta gefur til kynna að meiri þýðingu ber að 

eigna til nafns og ímyndar í vörumerkisuppbyggingu rokkhljómsveita. Þetta styður 

hinsvegar ekki að öllu niðurstöður Souiden o.fl. (2006) þar sem neytendur gáfu meiri 

gaum að víddunum nafni og orðspori fyrirtækja. Þetta gefur til kynna að þegar er um 

hefðbundnari vörumerki að ræða þá sé orðspor mikilvægari neytendum heldur en 

ímynd og þegar er um rokkhljómsveit er að ræða þá sé það öfugt farið. Neytendur geta 

e.t.v. átt auðveldar með að tengjast og samstilla sig ímyndum rokkhljómsveita þar sem 

þeir eru að tengjast raunverulegum persónum með persónulegri skilaboðum. 

Þeir sem hafa verið eða eru í rokkhljómsveit vissu frekar hvaða hljómsveit samdi 

hljómplötuna Halldór Laxness. Þessi niðurstaða kemur ekki á óvart þar sem fólk sem 

hefur verið í rokkhljómsveit er án efa meira inn í rokkbransanum og fylgist líklega aðeins 

betur með „keppinautunum“. Karlar vissu líka frekar hvaða hljómsveit samdi 

hljómplötuna Halldór Laxness. Þessi niðurstaða gefur til kynna að þar sem flestar 

rokkhljómsveitir samanstanda af karlkyns meðlimum þá eru skilaboð þeirra oftast til 
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þann markhóps. Eins og t.d. textar laga sem lýsa ást frá orðum karls til konu eða textar 

sem lýsa annars konar hugarástandi karla. Yngra fólk eða fólk á aldrinum 40 ára eða 

yngra vissi frekar hvaða hljómsveit samdi hljómplötuna Halldór Laxness heldur en eldra 

fólk eða fólk á aldrinum 41 árs eða eldri. Þessi niðurstaða gefur til kynna að tónlist og 

skilaboð hljómsveitarinnar beinist meira að yngri karlkyns markhópi. 

Ekki er munur á skynjun hópanna „hefur áður verið eða er í rokkhljómsveit“ og „hefur 

aldrei verið í rokkhljómsveit“ eða á milli kynja á víddum vörumerkis hljómsveita nafn, 

ímynd og orðspor. Skynjun milli hópanna og milli kynja á víddirnar nafn, ímynd og 

orðspor sýna að þau eru jafnfær í að muna eftir og bera kennsl á vörumerki 

hljómsveitarinnar og vörum hennar (vitundin á vörumerkisnafninu er jafnsterk milli 

hópa og milli kynja), bera samskonar hugrenningartengsl til vörumerkisins (mikil 

samræmi í ímynd milli hópa og milli kynja) og bregðast á samskonar hátt við vörumerki 

hljómsveitarinnar, skilaboðum þess og markaðsetningu (mikið samræmi á skynjun 

hópanna og milli kynja um orðspor og hlutverk hljómsveitarinnar til samfélagsins). 

Niðurstöður benda hinsvegar á að hópurinn sem hefur verið eða er í rokkhljómsveit sýni 

meiri tryggð til hljómsveitarinnar. Þetta getur bent til þess að sá hópur eigi auðveldar 

með að finna sjálfan sig í og samstilla sig við tónlist hljómsveitarinnar (eða vörumerki 

hennar) og þannig myndað tryggð við hana. Þetta getur líka bent til þess að fólk sem 

hefur verið í rokkhljómsveit er meira inn í rokkheiminum t.d. sæki meira tónleika og 

kaupi oftar rokkhljómplötur. Höfundur þekkir til einnar óskrifaðrar reglu meðal bræðra 

og systra íslenska rokkheimsins (og reyndar íslenska tónlistariðnaðarins í heild sinni) að 

reyna að kaupa ávallt íslenskar hljómplötur en ekki ná í þær með öðrum óhefðbundnum 

leiðum. Niðurstöður benda einnig á að karlar sýni meiri tryggð til hljómsveitarinnar. 

Þetta getur bent á að karlar eigi auðveldar með að finna sjálfa sig í og samstilla sig við 

tónlist hljómsveitarinnar (eða vörumerki hennar) og þannig myndað tryggð við hana.  

Þessar niðurstöður gefa til kynna að ef svarandi er karlmaður í yngri kantinum og 

hefur verið í rokkhljómsveit þá er líklegra að hann viti hver rokkhljómsveitin er. Þær gefa 

einnig til kynna að ef svarandi er karl og hefur verið í rokkhljómsveit er líklegra að hann 

beri tryggð til vörumerkis hljómsveitar eða stofni til tryggðarsambands við vörumerkið. 

Samkvæmt Souiden o.fl. (2006) ættu markaðsstjórar að leggja frekari áherslu á 

fyrirtækistryggð í mörkuðum þar sem þessi þáttur er í hávegum hafður. Þannig að 
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rokkhljómsveitir sem beina skilaboðum sínum að körlum ættu að gefa meiri gaum að 

víddinni hljómsveitartryggð í uppbyggingu vörumerki síns. 

8.3 Kostun 

Tilgáta 7 sagði að það væri munur á viðhorfi neytenda hvort þeim líkar illa eða vel 

kostanir stofnana (einkarekins fyrirtækis, ráðuneytis og opinberar stofnunar) á íslenskar 

rokkhljómsveitir. Munur var á viðhorfi þátttakenda á milli kostana einkarekins fyrirtækis 

og ráðuneytis á íslenska rokkhljómsveit. Þátttakendur voru meira jákvæðir gagnvart 

kostunum einkarekins fyrirtækis. Munur var einnig á viðhorfi þátttakenda á milli 

kostanna einkarekins fyrirtækis og opinbera stofnana á íslenska rokkhljómsveit. 

Þátttakendur voru þar einnig hliðhollari gagnvart kostunum einkarekins fyrirtækis. 

Annars vegar með tilliti til kostanna ráðuneytis og opinbera stofnana voru þátttakendur 

hliðhollari fyrri kostuninni. Þessar niðurstöður styðja allar tilgátu 7. 

Niðurstöðurnar gefa til kynna að þátttakendur eru jákvæðari gagnvart kostunum 

einkarekins fyrirtækis og opinbera stofnana á íslenska rokkhljómsveit heldur en kostanir 

ráðuneytis. Það kann að vera útaf því að það eru minni tengsl í huga neytenda milli 

ráðuneytis og rokkhljómsveita. Mcdonald (1991) segir að það eigi að vera augljós tengsl 

milli tegundar stofnunar sem kostar og tegund þess sem verið er að kosta. Niðurstöður 

Colbert o.fl. (2005) voru einmitt þannig að neytandinn mat sterk tengsl í tilviki 

flytjendalistar (e. performing arts) sama hver kostandinn var, en hljómsveit getur talist 

til flytjendalistar. Þetta bendir til þess að þátttakendur virðast tengja einkarekin 

fyrirtækin og opinberar stofnanir, og því sem þau framleiða eða eru fulltrúar fyrir, betur 

við rokkhljómsveitir heldur en ráðuneyti og því sem þau eru fulltrúar fyrir. 

Niðurstöðurnar styðja niðurstöður rannsóknar Colbert o.fl. (2005) um að neytendur 

hafi tilhneigingu til að skynja kostun ráðuneytis af þessu tagi neikvæðar heldur en 

kostanir einkarekinna fyrirtækja og opinbera stofnana. Þó svo að munur væri á viðhorfi 

þátttakenda til tegundar stofnunar sem kostar þá var miðgildi svara heldur lágt hjá þeim 

öllum eins og má sjá í töflu 10. Þetta styður ekki niðurstöðu Colbert o.fl. (2005), þó svo 

að neytendur höfðu tilhneigingu til að skynja kostanir opinbera stofnana neikvæðar 

heldur en kostanir einkarekinna fyrirtækja þá var þess konar kostun síður en samt 

skynjuð jákvætt af þeim. Ástæðan fyrir því að miðgildið var mjög lágt í viðhorfum 

þátttakenda í þessari rannsókn á kostanir af þessu tagi getur einfaldlega verið vegna 
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þess að þeir viti almennt ekki hver ávinningur þeirra er af kostun stofnana á hljómsveitir 

og að þeir séu meira að hugsa um skattpeninginn í tilviki ráðuneyta. Ávinningurinn er að 

vitund þeirra eykst á hljómsveitum og samkvæmt skýrslu Iðnaðar- og 

viðskiptaráðuneytisins (2004) hefðu margar aðgerðir hljómsveita á árunum 1999 til 

2003 ekki orðið að veruleika ef ekki hefði verið fyrir styrki frá því. Þannig að þær 

hljómplötur og þeir tónleikar sem neytendur kunna að hafa notið hefðu kannski ekki 

orðið nema fyrir þess konar styrki og kostanir. 

Ekki er munur á viðhorfi þeirra sem hafa verið eða eru í rokkhljómsveit og þeirra sem 

hafa aldrei verið í rokkhljómsveit á kostun einkarekins fyrirtækis á íslenskar 

rokkhljómsveitir. Það bendir til þess að viðhorf þátttakenda er almennt jákvæðara þegar 

kemur að kostunum og styrkjum einkarekinna fyrirtækja á íslenskar rokkhljómsveitir. 

Munurinn liggur hinsvegar hjá kostunum ráðuneytis og opinbera stofnana þar sem þeir 

sem hafa verið eða eru í rokkhljómsveit eru jákvæðari í garð þeirra. Þetta bendir til þess 

að sá hópur hefur reynsluna í að vera í rokkhljómsveit og vita af eigin raun hvað 

fjárhagslega erfitt getur verið að reyna fyrir sér í rokkbransanum. Þeir hafa kannski áður 

sótt um styrki eða hugsað um að gera það. Þannig þeir vita betur hve þýðingarmiklir 

styrkir geta verið fyrir tónlistarmenn. Allar hljómsveitir sem fengu styrki frá Iðnaðar- og 

viðskiptaráðuneytinu (2004) á tímabilinu 1999 til 2003 voru sammála um að styrkurinn 

varð til þess að þær gátu einfaldlega lagt í verkefnin sem voru fyrir hendi, þó svo að 

oftast nær hafi hann ekki verið nógu hár að mati þeirra. Hinn hópurinn sem hefur aldrei 

verið í rokkhljómsveit getur hins vegar meira verið að hugsa um skattpeninginn sem er 

að fara í þessa styrki. Einnig getur þetta einfaldlega bent til þess að þeim finnist í raun 

minna sæmandi fyrir opinberar stofnanir og ráðuneyti að ráðast í kostanir af þessu tagi. 

Það er ekki heldur munur á viðhorfi gagnvart kostunar einkarekins fyrirtækis milli 

kynja eða milli yngra og eldra fólks. Í heildina litið væri hægt að segja að kostanir frá 

einkareknum fyrirtækjum á íslenskar rokkhljómsveitir væri metið af þátttakendum 

jákvæðast svo næst opinber stofnun og síðast ráðuneyti. Höfundur leggur til að breyta 

þurfi viðhorfi fólks til styrkja af þessu tagi sérstaklega í tilviki ráðuneytis. Vegna þess að 

það er nógu erfitt fyrir íslenskar rokkhljómsveitir og hljómsveitir almennt að komast 

áfram hvort sem er í íslenska eða erlenda tónlistariðnaðinum og þykja styrkir nú þegar 

heldur lágir. 
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Að lokum er hægt að segja að með þessum niðurstöðum sé gefið til kynna að litið er 

á nafn hljómsveita sem vörumerki af þátttakendum. Það er vegna þess að spurningar til 

þeirra um hinar ýmsu leiðir að vörumerkisuppbyggingu íslenskra rokkhljómsveita voru 

byggðar og mótaðar með tilliti til þess að hljómsveitir væru vörumerki og ekki er hægt 

að sjá annað úr niðurstöðum en að þátttakendur gátu svarað þeim. Einnig vegna þess að 

margar niðurstöður úr rannsókninni studdu niðurstöður frá öðrum greinum 

fræðaheimsins sem fjalla um hefðbundin vörumerki. Íslenskar rokkhljómsveitir geta 

farið eftir þessum niðurstöðum með það að markmiði að búa til og viðhalda sterku 

vörumerki með tilliti til mat neytenda á ákjósanlegustu leiðunum til þess. Í tilviki 

erlendrar mörkunar virðist ekki skipta máli að mati neytenda hvor tungan er notuð 

þegar kemur að nafngift íslenskra rokkhljómsveita. Í sambandi við víddir 

vörumerkisuppbyggingar er mikilvægt fyrir rokkhljómsveitir að gefa öllum víddunum 

verðugt vægi fyrir uppbyggingu á vörumerki sínu, nota víddirnar til að upphefja og styðja 

hver aðra og byggja þær þannig upp svo þær samræmist hvor annarri til að koma 

samsvarandi æskilegum skilaboðum til neytenda. Rokkhljómsveitir eiga einnig að nýta 

sér alla þá styrki sem eru þeim tiltækir vegna þess takmarkaða fjármagns sem þær hafa 

á hendi sér. Þó að þátttakendur hafi litið almennt neikvæðari augum á kostanir 

ráðuneytis og opinbera stofnana heldur en einkarekins fyrirtækis þá ætti það ekki að 

hafa áhrif á ímynd rokkhljómsveita. Það er vegna þess að styrkir frá ráðuneytum 

sérstaklega, eru ekki auglýsingarlegs eðlis heldur er verið að styrkja margar hljómsveitir 

til að styrkja iðnaðinn í heild sinni og á endanum fær ríkiskassinn eitthvað að launum. 
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9 Takmarkanir 

Ein takmörkun á rannsókninni er að byggt var á hentugleikaúrtaki sem samanstóð af 

nemendum við Háskóla Íslands. Því endurspeglar úrtakið þýðið mögulega ekki nægilega 

vel. Auk þess voru þátttakendur flestir á aldrinum 21 – 30 ára og gefur því rannsóknin 

ágætis mynd af viðhorfi þessa aldurflokks, en takmarkað viðhorf hjá fólki í öðrum 

aldursflokkum. Til að fræðast enn frekar um vörumerkisuppbyggingu rokkhljómsveita 

þyrfti að endurtaka þessa rannsókn með öðru úrtaki og án þeirra takmarkana sem nefnd 

eru hér. 

Mælitækin sem notuð voru í þessari rannsókn voru aðlöguð frá mælitækjum sem 

upprunalega mældu vörumerki af annars konar toga heldur en hljómsveitir. Ekki fundust 

neinar rannsóknir sem skoða beint vörumerkisuppbyggingu hljómsveita eða 

tónlistarmanna. Það kann að hafa skekkt niðurstöður rannsóknarinnar því að höfundur 

aðlagaði upprunalegu mælitækin svo þau myndu passa við mælingu á 

vörumerkisuppbyggingu hljómsveita eða til þess að vera nákvæmur, íslenskra 

rokkhljómsveita. Höfundur leggur þess vegna til framtíðar rannsóknir á vörumerkjum 

hljómsveita og tónlistarmanna með því takmarki að fullkomna mælitæki á þeim. 

Hljómsveitir, tónlistarmenn eða aðrir hagsmunaaðilar þeirra gætu þá kannað betur 

viðhorf neytenda til vörumerkis þeirra og þannig öðlast betri skilning á því hvernig þeir 

eigi að byggja upp vörumerkin með fullnægjandi gögnum og upplýsingum. Í tilviki 

hagsmunaaðila eins og t.d. fyrirtæki sem vilja kosta tiltekna hljómsveit gætu þá gert 

rannsókn með þessum betri mælitækjum á vörumerki hennar til að ákvarða hvort 

kostun á henni samsvaraði æskilegri ímynd og þeim markhópi sem þeir vilja ná til. 

Það sem helst ber að nefna sem takmörkun með tilliti til erlendrar mörkunar er að 

sambærilegu hljómsveitarnöfnin á íslensku og ensku hefðu mátt forprófa betur t.d. á 

tónlistarmönnum og tungumálafræðingum eða tvítyngda (e. bilingual) einstaklingum. 

Þess má geta að í forprófun þessarar rannsóknar voru 4 af 8 í hópnum einstaklingar sem 

höfðu verið í rokkhljómsveit. Það getur hafa leitt til skekkju í niðurstöðum að nöfnin 

voru ekki nógu sambærileg á íslensku og ensku og/eða voru bara ekki almennt nógu góð 

í huga þátttakenda sem nafn á rokkhljómsveit. Þá var einungis farið eftir 

setningafræðilegum (e. syntactic) reglum hvað varðar sambærileg nöfn en ekki 

hljóðfræðilegum (e. phonetic) reglum sem þýðir að svarendur fengu að skynja 
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sambærilegu nöfnin á skriflegan máta, en fengu ekki að heyra þau borin fram. Þess 

vegna þyrftu frekari rannsóknir að tileinka bæði setninga- og hljóðfræðilegar reglur með 

tilliti til mælingar á erlendri mörkun. Einnig er möguleg takmörkun að erlend mörkun var 

upprunalega eingöngu gerð til notkunar sem frönsk mörkun (Leclerc o.fl., 1994). Þess 

vegna og til að styðja niðurstöður þessarar rannsóknar á erlendri mörkun þyrfti að gera 

frekari rannsóknir með öðrum tungumálum á sömu viðhorf- og sældarhyggjuskölum. 

Sumir svarenda voru án efa (og kom þó lítillega fram í forprófuninni) þreyttir á 

endurtekningalega eðli könnunarinnar. Sérstaklega í kostunarhlutanum þar sem 

þátttakendur þurftu að svara sömu 8 spurningum fyrir þrjár tegundir stofnana sem 

kosta íslenska rokkhljómsveit. Einnig í erlenda mörkunarhlutanum þar sem þátttakendur 

þurftu að svara sömu 4 spurningum fyrir 8 skálduð hljómsveitarnöfn. Þetta kann að hafa 

haft áhrif á svarhlutfallið og gæði svara þar sem sumir þátttakenda gætu ekki hafa gefið 

sér nægan tíma til að svara hverri spurningu. Í framtíðinni væri hægt að nota könnun 

með færri spurningar innan hvers skala. 

Í niðurstöðukaflanum um erlenda mörkun voru sældarhyggjuskalarnir sameinaðir í 

einn heildarskala og í niðurstöðum um kostun hljómsveita voru viðhorfskalarnir einnig 

sameinaðir í einn heildarskala. Heildarskalarnir geta hafa gefið marktækar niðurstöður 

þar sem þar var ekki raunin og þannig skekkt niðurstöður. Þess ber samt að geta að í 

rannsókninni voru ávallt bornar saman niðurstöður heildarskalanna við niðurstöður á 

skölunum sem þeir voru byggðir á. Þeir voru aðallega notaðir til að bera saman og kanna 

betur tilgátur. Að lokum þyrfti frekari rannsóknir á vörumerkisuppbygginu íslenskra 

rokkhljómsveita að vera hannaðar þannig að þessum takmörkunum yrði eytt.  

Þessi ritgerð fer ekki mikið í né rannsakar markað fyrir annan söluvarning heldur en 

hljómplötur og tónleika. Það er ekki mikil sala á svona varning í gangi frá íslenskum 

rokkhljómsveitum þó svo höfundur hafi fundið fyrir áhuga hjá mörgum hljómsveitum. 

Höfundur gerir tillögu um rannsókn sem kannar hvort það sé nógu stór markaður fyrir 

smásöluvarning svo það borgi sig fyrir íslenskar rokkhljómsveitir (og hljómsveitir 

almennt) að framleiða t.d. boli, peysur, húfur, gítarneglur, veggspjöld o.fl. til sölu fyrir 

almenning á tónleikum, á netinu og smásöluverslunum. Ekki einungis kanna hvort það 

borgi sig fyrir þær kynningarlega heldur einnig peningalega. 
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10  Lokaorð 

Rannsókn þessi beinir athygli að mikilvægi vörumerkisuppbyggingar íslenskra 

rokkhljómsveita með tilliti til mats neytenda. Allar víddir vörumerkisuppbyggingar eru 

tengdar hver annarri og því áríðandi fyrir rokkhljómsveitir að gefa þeim öllum mikið 

vægi í uppbyggingu á vörumerki sínu. Erlend mörkun hefur hins vegar lítil sem engin 

sýnileg áhrif, að því virðist, á vörumerki íslenskra rokkhljómsveita eins og þau gera á 

hefðbundnari vörum. Íslenskar rokkhljómsveitir geta því slakað á og haldið nafni sínu 

óbreyttu og hljómsveitir í framtíðinni nefnt hljómsveit sína hvort sem það er á 

móðurmálinu eða á ensku með tilliti til þess að skapa ekki frekar óæskilega ímynd með 

hvorri nafngiftinni. Kostun rokkhljómsveita hefur ekki mikið verið í brennidepli í 

þjóðfélaginu, en samt sem áður hafa neytendur ekki mikla skoðun á þeim sama hvers 

konar stofnun kostar. Þrátt fyrir að neytendur litu jákvæðari augum á kostanir 

einkarekinna fyrirtækja á íslenskar rokkhljómsveitir heldur en ráðuneyta eða annarra 

opinbera stofnana, þá var það einungis vegna þess að af þremur lágum einkunnum 

stofnananna fékk sú stofnun hæstu einkunn að mati neytenda. Að mati rannsakanda 

veitir þessi rannsókn góða innsýn inn í heim vörumerkja íslenskra rokkhljómsveita. 
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12 Viðauki 1 

Aðlagað mælitæki frá (Leclerc o.fl., 1994; 1989; Batra o.fl., 1990) um mat neytenda á 

erlendri nafngift á hljómsveitum. Athuga að gerðir voru 8 listar fyrir 8 skáldaðar 

hljómsveitir. Nöfnin vöru: Steinbræður á móti Stonebrothers, Móðurland á móti 

Motherland, Viðartunga á móti Wooden tounge og Músíklink á móti Musiclink. 

1   Viðhorfskali á vörumerkisnafninu.  

1. Hversu illa eða vel líkar þér við hljómsveitarnafnið XXX fyrir hljómsveit í 
rokkbransanum? (1 = Mjög illa; 7= Mjög vel). 

2  Þrír sældarhyggjuskalar (hedonic scales) á vörumerkinu. 

2. Hversu óviðkunnanlegt eða viðkunnanlegt (e. pleasant) finnst þér nafnið XXX 
fyrir hljómsveit í rokkbransanum? (1 = Mjög óviðkunnanlegt; 7 = Mjög 
viðkunnanlegt). 

3. Hversu illa eða vel finnst þér nafnið XXX henta fyrir hljómsveit í rokkbransanum? 
(1 = Mjög óhentugt; 7 = Mjög hentugt). 

4. Hversu leiðinlegt eða skemmtilegt finnst þér nafnið XXX fyrir hljómsveit í 
rokkbransanum? (1 = Mjög leiðinlegt; 7 = Mjög skemmtilegt) (Leclerc o.fl., 1994; 
1989; Batra o.fl., 1990). 
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13 Viðauki 2 

Aðlagað mælitæki frá Souiden o.fl. (2006) af hljómsveitarnafni, ímynd, orðspori og 

tryggð.  

Atriði notuð til að mæla nafn hljómsveitar 

1. Nafn hljómsveitarinnar sem gerði hljómplötuna er vel þekkt. 

2. Hljómplatan ber nafn hljómsveitarinnar. 

3. Hljómplatan ber bæði hljómsveitarnafnið og hljómplötunafnið (Dæmi: Nirvana: 
Nevermind). 

4. Hljómsveitin setur nafn sitt á flestar vörur og þjónustu sem hún framleiðir 
(dæmi: Hljómplötur, tónleikar, myndbönd, bolir, límmiðar, o.þ.h.).  

5. Hljómsveitin notar mismunandi nafn á hverja vöru sem hún framleiðir. (Dæmi: 
hljómplötur) 

Atriði notuð til að mæla ímynd hljómsveitar 

1. Hljómsveitin sem samdi hljómplötuna er frumleg og fer ótroðnar slóðir. 

2. Hljómsveitin sem samdi hljómplötuna nýtur velgengni. 

3. Hljómsveitarmeðlimirnir sem sömdu hljómplötuna eru klárir tónlistarmenn. 

4. Hljómsveitin sem samdi hljómplötuna hegðar sér almennt vel út frá 
siðferðislegum sjónarmiðum. 

5. Hljómsveitin sem samdi hljómplötuna er í góðum samskiptum við aðdáendur 

Atriði notuð til að mæla orðspor hljómsveitar 

1. Hljómsveitin sem samdi hljómplötuna höfðar til mín tilfinningalega. 

2. Hljómsveitin sem samdi hljómplötuna er félagslega ábyrg. (Dæmi: spila á 
styrktartónleikum, gefa lög sín til líknarmála o.þ.h.). 

3. Hljómsveitin sem samdi hljómplötuna er þekkt fyrir frábæra tónleika og vörur 

(hljómplötur og annars konar varning eins og fatnað). 

4. Hljómsveitin sem samdi hljómplötuna er leiðandi í rokktónlistarbransanum á 
Íslandi. 
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5. Meðlimir hljómsveitarinnar sem samdi hljómplötuna vinna vel saman. 

6. Hljómsveitin sem samdi hljómplötuna er fjárhagslega vel stæð. 

7. Hljómsveitin sem samdi hljómplötuna efnir loforð sín við aðdáendur. 

Atriði notuð til að mæla tryggð hljómsveitar 

1. Hljómsveitin sem samdi hljómplötuna skarar fram úr öðrum íslenskum 
rokkhljómsveitum 

2. Ég ber mikla virðingu fyrir hljómsveitinni sem samdi hljómplötuna. 

3. Ég nota/kaupi yfirleitt hljómplötur hljómsveitarinnar sem samdi hljómplötuna. 

4. Ég sæki yfirleitt tónleika hljómsveitarinnar sem samdi hljómplötuna (Souiden 
o.fl., 2006). 
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14 Viðauki 3 

Aðlagað mælitæki frá Colbert o.fl. (2005) um mat neytenda á kostun í listiðnaðinum. 

Athuga að gerðar voru sömu fullyrðingar hverja tegund kostanda (styrktaraðila):  

Einkarekið fyrirtæki, ráðuneyti og opinberar stofnanir. Skalarnir voru á 7 punkta Likert 

skala þar sem gildin voru frá 1 = mjög ósammála upp í 7= mjög sammála. 

 

1  Viðhorfsskalar á sértækri tegund kostanda.  

1. Mér myndi líka það vel ef XXX væri styrktaraðili (kostandi) rokkhljómsveitar.  

2. Það myndi stuðla að velgengni rokkhljómsveitar ef XXX væri styrktaraðili.  

3. Það myndi bæta ímynd rokkhljómsveitar ef XXX væri styrktaraðili. 

4. Það væri góðverk af hálfu XXX ef hún væri styrktaraðili rokkhljómsveitar. 

5. Það væri ásættanlegt ef XXX væri styrktaraðili rokkhljómsveita. 

6. Það væri smekklegt ef XXX væri styrktaraðili rokkhljómsveita. 

7. Það væri hagstætt fyrir rokkhljómsveitir að láta XXX styrkja sig. 

8. Það væri jákvætt fyrir rokkhljómsveitir að láta XXX styrkja sig (Colbert o.fl., 2005). 

 

 

 

 

 

 


