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Útdráttur 

Þegar þú horfir á sjónvarpsþátt, veitir þú eftirtekt þegar einhver fær sér sopa úr Coca-

Cola dós eða dós samskonar drykkjarvörumerkis? Tekur þú almennt eftir 

drykkjarvörumerkjum í sjónvarpsþáttum? Viðfangsefni þessa lokaverkefnis er að kanna 

hvort neysla á vörumerki í sjónvarpsþætti hafi áhrif á hvort áhorfendur taki eftir þeim, 

umfram þau áhrif sem það að sýna vörumerkið eingöngu í þættinum hefur.  

Þrjár útfærslur af þriggja mínútna löngu myndbroti voru framleidd eftir frumsömdu 

handriti í anda morgunsjónvarpsþáttar þar sem þrír leikarar léku tvo þáttastjórnendur 

og einn gest. Myndbrotin voru öll eins nema að í einu var ekkert vörumerki, annað 

innihélt þrjár Trópí flöskur sem stóðu óhreyfðar fyrir framan leikarana og í þriðja 

myndbrotinu fengu leikararnir sér sopa af Trópí án þess að minnast á heiti 

vörumerkisins.  

Rannsóknarspurning verkefnisins var hvort virk sjónræn vöruinnsetning í sjónvarpi 

hefði meiri áhrif á vörumerkjavitund, vörumerkjaímynd og kaupáform heldur en óvirk 

sjónræn vöruinnsetning. Tilgáturnar voru þrjár: Tilgáta 1, um hvort virk sjónræn 

vöruinnsetning hafi áhrif á vörumerkjavitund, það er hvort neysla vörumerkis í 

sjónvarpsþætti án þess að minnst sér á heiti þess leiði af sér að áhorfendur taki betur 

eftir vörumerkinu frekar en óvirk sjónræn vöruinnsetning,  var ekki studd. Tilgáta 2, um 

hvort virk sjónræn vöruinnsetning hefði áhrif á kaupáform áhorfenda, var ekki studd. 

Tilgáta 3 um að virk sjónræn vöruinnsetning hefði áhrif á ímynd vörumerkisins , var ekki 

studd. Höfundur telur víst að engin sambærileg rannsókn á áhrifum vöruinnsetninga hafi 

verið framkvæmd með þessum hætti áður. Hún gefur því áhugaverðar vísbendingar um 

áhrif virkrar vöruinnsetningar á vörumerkjavitund, ímynd og kaupáform. 

Helstu hugtök sem fjallað verður um eru uppbygging vörumerkjavirðis, 

vöruinnsetning, og speglafrumur. 
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1  Inngangur 

Sjónvarpsþættir og kvikmyndir innihalda í mörgum tilfellum vöruinnsetningu í einhverju 

formi. Allt frá bílum sem keyrt er um á, bókum sem verið er að lesa, fötum sem klæðst 

er og drykkjum sem verið er að drekka svo eitthvað sé nefnt. Fyrirtæki borga fyrir að 

koma vörumerkjum sínum í vinsæla sjónvarpsþætti og kvikmyndir í þeirri von að 

áhorfendur taki eftir þeim, kaupi þau og noti svo áfram.  

Hugtakið vöruinnsetning (product placement) má rekja aftur til ársins 1890 þegar 

sápuframleiðandi í Bandaríkjunum borgaði fyrir að koma vörumerkinu sínu fyrir í 

kvikmynd (Law & Braun-LaTour, 2006, bls 63). Árið 2009 borguðu fyrirtæki um allan 

heim kringum 6.25 milljarða bandarískra dollara í vöruinnsetningar. Af þessari upphæð 

borga bandarísk fyrirtæki um 3.61 milljarða. Áætlað er að þessi upphæð verði búin að 

hækka um 9.2% árið 2014. (PqMedia, 2010).  

Notkun vöruinnsetningar sem markaðstóls hefur aukist hratt undanfarin ár og má 

rekja til þess að vissir markhópar horfa minna og minna á hefðbundna sjónvarpsdagskrá 

og þá sérstaklega þá yngri sem horfa á sína eftirlætis sjónvarpsþætti á netinu eða í 

tölvunum sínum. Tæki á borð við Tivo, sem gerir fólki kleift að spóla yfir hefðbundin 

auglýsingahléhafa einnig átt sinn þátt í aukinni notkun vöruinnsetninga. Fyrirtæki hafa 

því þurft að endurskoða hvernig nálgast þarf vissa markhópa og hefur vægi 

vöruinnsetninga því aukist (Hudson og Hudson, 2006; Valgarður Sæmundsson, munnleg 

heimild 23 mars, 2012).  

Óvirk, eða hefðbundin, sjónræn vöruinnsetning (visual product placement) er talin  

hafa lakari áhrif samanborið við munnlega vöruinnsetningu (verbal product placement)  

og vörusamþættingu (product integration) og þar af leiðandi minni ávinning í för með 

sér fyrir vörumerkið (Hudson og Hudson, 2006). Virk sjónræn vöruinnsetning (active 

visual product placement) er hins vegar þegar vörumerkið er notað í sjónvarpsþætti eða 

kvikmynd án þess að minnst sé á heiti þess (Chabria og Hemani, 2005; Hummelen, 

2011).  



 

10 

Eftir að rannsakandi hafði séð virka sjónræna vöruinnsetningu í íslensku 

sjónvarpsþáttum þar sem þáttastjórnendur og gestir sáust neyta drykkjarvörumerkis 

kom hugmyndin að rannsóknarspurningunni: 

 

Hefur virk sjónræn vöruinnsetning í sjónvarpsþætti meiri áhrif á eftirtekt áhorfenda en 

óvirk sjónræn vöruinnsetning? 

 

Tilgáturnar voru þrjár: 

Tilgáta  1: Virk sjónræn vöruinnsetning hefur  meiri áhrif á vitund vörumerkis en 

óvirk sjónræn vöruinnsetning. 

Tilgáta 2: Virk sjónræn vöruinnseting hefur áhrif á  ímynd vörumerkis. 

Tilgáta 3: Virk sjónræn vöruinnsetning hefur áhrif á kaupáform áhorfenda 

 

Uppbygging ritgerðar 

Ritgerðin skiptist í þrjá hluta. Í fyrsta hluta er fjallað um uppbyggingu vörumerkjavirðis, 

vöruinnsetningu og  speglafrumur. Í öðrum hluta er rannsóknaraðferðin útskýrð og gert 

grein fyrir niðurstöðum.  Í þriðja hluta eru svo kynntar umræður. 

 

Vísindalegt gildi tilraunar 

Eftir því sem höfundur kemst næst hafa ekki verið gerðar rannsóknir, þar sem borin eru 

saman áhrif virkra og óvirkra sjónrænna vöruinnsetninga.  
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2 Uppbygging vörumerkjavirðis 
 

Í lögum um vörumerki nr. 45/1997 segir ,,vörumerki geta verið hverskonar sýnileg tákn 

sem eru til þess fallin að greina vöru eða þjónustu eins aðila frá vörum og þjónustu 

annarra”. Með vörumerki er átt við þann virðisauka sem vörumerkjaheiti ljáir vöru 

(Farquhar, 1989).   

Vörumerkjastjórnun gengur út á að upphugsa og innleiða ákveðnar markaðsaðgerðir 

til að byggja upp og viðhalda vörumerkjavirði (brand equity) (Keller, 1993). Til að byggja 

upp vörumerkjavirði þarf að skapa vitund um vörumerkið og jákvæða, sterka og einstaka 

ímynd (brand mix) (Keller, 1993). Velja  þarf vörumerkjaauðkenni (brand elements), 

söluráða (marketing mix) og hugrenningatengsl annarra (secondary brand associations) 

sem auka vörumerkjavitund, styrkja ímynd og byggja þannig upp vörumerkjavirði. Þetta 

skilar svo ávinningi í formi aukins virðis fyrir bæði fyrirtækið og viðskiptavininn (sjá mynd 

1) (Yoo, Naveen og Lee, 2000).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Mynd 1 Uppbygging vörumerkjavirðis (Keller, 1993; Yoo, Naveed og Lee, 2000) 
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2.1 Vörumerkjavirði 

 

Yoo, Naveen og Lee (2000) skilgreindu vörumerkjavirði semmuninn á vali á milli 

tveggja vörumerkja, sem búa yfir sambærilegum eiginleikum  en þar sem annað 

vörumerkið er þekkt en hitt óþekkt. Aaker (1991) telur vörumerkjavirði samanstanda af 

fjórum vörumerkjavíddum; vörumerkjavitund (brand awareness), skynjuðum gæðum 

(perceived quality) , hugrenninga- tengslum annarra og vörumerkjatryggð (brand 

loyalty) (Aaker, 1991). Keller (1993) fylgdi í kjölfarið með hugtakið viðskiptavinagrundað 

vörumerkjavirði (customer based brand equity).  

 

2.1.1 Viðskiptavinagrundað vörumerkjavirði  
 

Viðskiptavinagrundað vörumerkjavirði má skilgreina sem muninn á áhrifum sem 

vörumerkjaþekking (brand knowledge) hefur á viðbrögð neytenda við markaðsfærslu 

vörumerkis (Keller, 1993). Vörumerkjaþekking samanstendur af vörumerkjavitund og 

vörumerkjaímynd. Vörumerki eru með jákvætt viðskiptavinagrundað vörumerkjavirði 

þegar neytendur bregðast betur við vöru og markaðsfærslu hennar þegar vörumerkið er 

þekkt en þegar það er óþekkt. Jákvætt viðskiptavinagrundað vörumerkjavirði getur leitt 

til meiri tekna, lægri kostnaðar og aukins hagnaðar (Keller, 1993). 

 

2.2 Markaðsaðgerðir  
 

Tækin og tólin sem notuð eru til að byggja upp vörumerkjavirði eru 

vörumerkjaauðkenni, samval söluráðanna sem eru vara, verð, dreifing og kynning og 

dreifing og hugrenningatengsl annarra (Keller, 1993). Markaðsaðgerðir eiga að auka 

vörumerkjavitund og skapa jákvæða, sterka og einstaka ímynd í hugum neytandans 

(Keller, 1993). 

Nauðsynlegt er að markaðsaðgerðir séu ákveðnar með það í huga að viðhalda 

vörumerkjavirði til lengri tíma (Yoo, Naveen og Lee 2000).  
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2.2.1 Val á vörumerkjaauðkennum  
 

Við val á vörumerkjaauðkennum þarf að hafa í huga að þau auki vörumerkjavitund og 

hjálpi til við að mynda jákvæða, sterka og einstaka ímynd (Keller, 1993). 

Vörumerkjauðkenni eru heiti vörumerkisins (brand name), vefslóð (url), myndmerki 

(logo), tákn (symbol), fígúrur (character), pakkningar (packaging), auglýsingastef 

(jingles) og slagorð (slogan). Vörumerkjaauðkenni eru notuð til að aðgreina vörumerkið 

frá vörumerkjum keppinauta (Keller, 1993).  Hvert vörumerkjaauðkenni hefur sína 

styrkleika og veikleika en þau þurfa fyrst og fremst að nýtast vörumerkinu (Keller, 2003). 

Sex viðmið þarf að hafa í huga við val á vörumerkjaauðkennum, þrjú til uppbyggingar á 

vörumerkjavirði og þrjú sem verja það (Keller, 2003).  

Til að byggja upp vörumerkjavirði þurfa vörumerkjaauðkenni að vera minnisstæð. 

Minnisstæð auðkenni geta ýtt undir vörumerkjavitund, það er haft jákvæð áhrif á 

upprifjun og kunnugleika þegar kemur að kaupákvörðun. Þau þurfa líka að vera 

merkingarþrungin sem ýtir undir myndun hugrenningatengsla. Einnig þurfa 

vörumerkjaauðkenni að vera viðkunnanleg (Keller, 1993; 2003). 

Til að verja vörumerkjavirði þurfa auðkenni einnig að vera yfirfæranleg þannig að þau 

geti náð yfir fleiri en eina vöru eða vörulínu, aðra markaðshluta, aðra markaði og 

menningarheima. Auðkenni þurfa að vera aðlögunarhæf þar sem þarfir og langanir 

neytenda geta breyst og því auðveldara sem það er að uppfæra og aðlaga 

vöruauðkennin því líklegra er að vörumerkið standist tímans tönn. Auðkenni þurfa svo 

að vera verndanleg gagnvart keppinautum til að forðast eftirlíkingar (Keller, 2003). 
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2.2.2 Samval söluráða 

 

Þó að vörumerkjaauðkenni geti aukið vörumerkjavirði þá eru söluráðarnir lykilatriðin í 

markaðsaðgerðum (Keller, 1993;  Yoo, Naveen og Lee ,2000).   

Varan er hjarta vörumerkisins og lykillinn að góðu vörumerki (Keller, 1993, 2003). 

Skynjun neytandans á gæðum vöru byggist á áþreifanlegum þáttum sem tengjast virkni 

vörunnar og óáþreifanlegum þáttum í formi hugrenningatengsla við vörumerkið (Keller, 

1993; 2003).  

Verð vörumerkis hefur bein áhrif á staðfærslu þess. Verð vöru gefur einnig til kynna 

hver gæði hennar eru og þarf að hafa það í huga við verðlagningu. Ef vara á að aðgreina 

sig út frá gæðum þarf verðið að endurspegla þau gæði (Keller, 1993). 

Dreifileiðir koma vörunni til neytandans og geta haft mikil áhrif á vörumerkjavirði. 

Notast er við tvær aðferðir til að koma vörumerki í gegnum dreifileiðir, að ýta (pull) og 

toga (push). Að ýta er þegar reynt er að fá smásala til að taka við vörumerkinu og gera 

það aðgengilegt og sýnilegt í verslunum. Að toga er þegar kynningarstarfi er beint að 

neytendum svo þeir þrýsti á smásala til að þeir bjóði upp á vörumerkið og bjóði 

sýnilegustu plássin í versluninni (Keller, 1993; 2008).  

Kynningarstarf er notað til að kynna vörumerkið fyrir markhópnum og skapa jákvæð 

hugrenningatengsl til að auka virði þess.  Kynningarstarfið getur haft áhrif á hversu vel 

hugrenningatengsl myndast í hugum neytenda (Keller , 1993).  

Yoo, Naveed og Lee (2000) rannsökuðu tengsl söluráða og vörumerkjavirðis og 

komust að þeirri niðurstöðu að mikið og öflugt kynningarstarf, hátt verð og mikil 

dreifing í gegnum verslanir sem hafa góða ímynd getur haft jákvæð áhrif á 

vörumerkjavirði. Peningalegir söluhvatar á borð við verðtilboð geta skaðað 

vörumerkjavirðið en ópeningalegir söluhvatar eins og ókeypis sýnishorn af vörunni og 

leikir hafa ekki neikvæð áhrif á vörumerkjavirði heldur geta hjálpað við uppbyggingu 

þess (Buil, de Charnatony og Martinez, 2011). Ástæðan fyrir þessu er að þegar 

peningalegi hvatinn er tekinn út úr myndinni þá meta viðskiptavinir ekki gæði vörunnar 

út frá verðinu (Cambell og Diamond, 1990).  
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2.2.3 Hugrenningatengsl annarra.  

 

Hugrenningatengsl annarra eru þriðja tækið og tólið í uppbyggingu 

viðskiptavinagrundaðs vörumerkjavirðis. Hugrenningatengsl geta verið fyrirtækið sem á 

vöruna, upprunaland, dreifileið, ábekingar (endorser) og viðburðir. Markmiðið með 

hugrenningatengslum annarra er fyrst og fremst  að styrkja vörumerkið (Keller, 1993).  

2.3 Víddir vörumerkjavirðis 

 

Aaker (1991) skilgreindi víddir vörumerkjavirðis sem vörumerkjavitund, skynjuð gæði og 

hugrenningatengsl við vörumerki. Skynjuð gæði er skynjun neytandans á heildargæðum 

eða yfirburðum vöru eða þjónustu út frá tilgangi hennar og kostum, það er upplifun 

neytandans á vörunni eða þjónustunni. Keller (1993) skilgreindi víddirnar sem 

vörumerkjavitund og vörumerkjaímynd (skynjuð gæði og hugrenningatengsl falla bæði 

undir hugtakið ímynd).   

2.3.1 Vörumerkjavitund 

 

Uppbygging vörumerkjavirðis hefst með því að auka vörumerkjavitund (Aaker, 1991; 

Keller, 1993). Neytendur þurfa að hafa vitund um vörumerkið til að geta myndað 

hugrenningatengsl (Aaker, 1991). Aaker (1991) skilgreinir vörumerkjavitund út frá 

styrkleika vörumerkisins í huga neytandans en Keller (1993) skilgreinir hana út frá 

hversu auðveldlega neytendur kannast við vörumerkið (brand recognition)  og hversu 

vel þeir muni eftir því við mismunandi kaup- og neyslutilefni (brand recall).  

Vörumerkjavitund leikur hlutverk í kaupákvörðun neytenda af þremur ástæðum. Í 

fyrsta lagi er mikilvægt að neytendur hugsi um vörumerkið þegar þeir hugsa um 

vöruflokkinn sem vörumerkið tilheyrir. Aukin vitund getur skipt sköpum þegar valið er á 

milli tveggja eða fleiri vörumerkja innan sama vöruflokks jafnvel þegar skortur er á 

hugrenningatengslum. Í öðru lagi getur vörumerkjavitund haft áhrif á ákvarðanatöku 

þegar neytandinn er að velta fyrir sér nokkrum vörumerkjum, jafnvel þótt engin 

hugrenningatengsl séu mynduð. Neytendur kaupa gjarnan kunnugleg vörumerki. Í þriðja 

lagi hefur vitund áhrif á myndun hugrenningatengsla (Keller, 1993).  
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Hæsta stig vörumerkjavitundar er  þegar vörumerki er það fyrsta (eða eina) sem 

kemur upp í huga neytandans innan vöruflokks þess (top of mind) (Keller, Apéria og 

Georgson, 2008).  

 

2.3.2 Vörumerkjaímynd  

 

Vörumerkjaímynd eru hugrenningatengsl sem myndast í huga neytandans og 

endurspegla skynjun hans á vörumerkinu (Keller, 1993). Vörumerkjaímynd er árangur 

markaðsaðgerða sem eiga að skapa jákvæð, sterk og einstök hugrenningatengsl í huga 

neytandans ásamt því að auka vörumerkjavitund.  Neytandinn trúir að vörumerkið búi 

yfir eiginleikum og ávinningi sem uppfylla þarfir og óskir hans þannig að jákvætt viðhorf 

skapast gagnvart vörumerkinu  (Keller, 1993; 2003).  

Styrkur hugrenningatengsla fer eftir hvernig unnið er úr upplýsingum um vöruna og 

hvernig þær eru geymdar í minni neytenda. Hversu mikið af upplýsingunum er unnið úr 

og hver gæði þeirrar vinnslu er. Því dýpra sem neytendur hugsa um vöruna því sterkari 

verða hugrenningatengslin   (Keller, 1993).  

 Einstök hugrenningatengsl geta skapað viðvarandi samskeppnisforskot fyrir 

vörumerki þegar hugrenningatengsl gefa neytandanum skýra ástæðu til að velja ákveðið 

vörumerki fram yfir önnur (Keller, 1993). 

 

2.4 Ávinningur  

 

 Ávinningur þess að byggja upp vörumerkjavirði fyrir fyrirtæki er aukin framlegð á 

einingu og/eða selt magn (Friðrik Eysteinsson, 2003). Ávinningur neytandans er að hann 

tengist tilfinningalegum böndum við vörumerkið og það getur skapað ákveðna upplifun 

og haft táknrænt gildi fyrir hann (Keller, 1993, 2003).   
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3 Vöruinnsetning  
 

Fræðimenn hafa í gegnum tíðina lagt kapp við að leggja fram sínar skilgreiningar á hvað 

vöruinnsetning er. Gupta og Gould (1997) skilgreindu vöruinnsetningu sem „þegar 

vörumerki birtist með skipulögðum hætti í miðli gegn greiðslu eða með öðru 

samkomulagi“.  

Lehu og Bressoud (2008) skilgreina vöruinnsetningu sem „þegar vörumerki er komið fyrir 

í fjölmiðli af ásettu ráði, gegn greiðslu eða leyfisveitingu.“ 

Sú skilgreining sem nýtur mestrar hyllis er skilgreining Balasubramianian (1994) en 

hún gengur út á vöruinnsetning sem blönduð skilaboð (hybrid message) sem flokkast 

bæði sem dulin auglýsing og kynning á vörumerki. Skilgreiningin er eftirfarandi: 

„Allar tilraunir til að hafa áhrif á áhorfendur í hagnaðarskyni gegn greiðslu 
með því að nota samskiptaaðferðir þar sem áhorfandinn verður þess ekki var 
að um auglýsingu sé að ræða“   

Íslensk útvarpslög nr. 53/2000 skilgreina vöruinnsetningu sem dulda auglýsingu sem 

ætlað er að villa um fyrir áhorfendum. Í fyrstu grein, fyrsta kafla kemur fram að: 

 “Dulin auglýsing er sýning eða önnur kynning í máli eða myndum á vöru, 
þjónustu, vörumerki eða starfsemi aðila er framleiðir vöru eða veitir 
þjónustu í útvarpsdagskrám utan afmarkaðra auglýsingatíma sé slík sýning 
til þess ætluð af hálfu útvarpsstöðvar að þjóna auglýsingamarkmiðum og 
villa um fyrir notendum.“ 

Í 16. grein, sjötta kafla kemur svo fram að „duldar auglýsingar eru bannaðar. 

 

3.1 Greiðslufyrirkomulag vöruinnsetninga 

 

Peningagreiðslur eiga sér ekki ávallt stað þegar samkomulag um vöruinnsetningu í gert 

(Hornick, 2006). Oft veita fyrirtæki leyfi til að nota vörumerkin sín en vörumerki eru 

einnig notuð án samþykkis fyrirtækja (Law og Braun-La Tour, 2006;  McCarty, 2006). 

Greiðslufyrirkomulag vöruinnsetninga sem tíðkast er þrennskonar. Greidd 

vöruinnsetning, þar sem peningar skiptast um hendur, vöruskipti, þegar vörumerki eru 
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skiptimynt og ókeypis vöruinnsetning þar sem framleiðandi fær ókeypis afnot af 

vörumerki (Hornick, 2006).  

Fyrirtæki gera einnig samkomulag við sjónvarpsstöðvar um að vörumerki þeirra 

birtist í sjónvarpsþáttum sem stöðin framleiðir. Ford bílaframleiðandinn er, til dæmis, 

með samning við NBC sjónvarpstöðina  (Law og Braun-La Tour, 2006;  McCarty, 2006). Í 

slíkum tilfellum er vörumerkinu ætlað að auka trúverðugleika eða gefa leikinni persónu 

ákveðna ímynd eða auðkenni. Keyptum vöruinnsetningum eru hinsvegar einungis ætlað 

að vera auglýsing (Balasubramnian, 1994).  

 

3.2 Víddir vöruinnsetninga 
 

Hægt er að framkvæma vöruinnsetningu með margvíslegum hætti. Allt frá því að rétt 

sjáist í vörumerkið í bakgrunni og yfir í að það sé í lykilhlutverki í söguþræðinum 

(Fournier og Dolan, 1997). Gupta og Lord (1998) skilgreindu víddir vöruinnsetninga sem 

tvær, hvernig vöruinnsetningunni er háttað og hversu áberandi hún er. Undir fyrri 

víddina falla þrjár tegundir vöruinnsetninga og eru þær sambærilegar þeim sem Russell 

(1998) skilgreindi. Þær eru sjónræn innsetning, munnleg innsetning og vörusamþætting.  

Fjórðu víddinni hefur verið  bætt við en hún kallast virk vöruinnsetning (active product 

placement) (Chabria og Hemani, 2005; Hummelen, 2011).  

Sjónræn vöruinnsetning (visual placement) er þegar vörumerkið sést í mynd án þess 

að minnst sé á heiti þess eða að það sé hluti af handritinu. Sjónræn innsetning getur 

verið með þeim hætti að vörumerkið sjáist á skilti eða sé óvirkur hluti af leikmyndinni 

(Russell, 1998; 2002). Sjónrænar innsetningar geta verið misáberandi, vörumerkið getur 

sést mislanga stund í mynd eða vörumerkið birtist aftur og aftur í mismunandi atriðum. 

Vörumerkið getur svo verið staðsett framarlega eða í bakgrunni (Gupta og Lord, 1998). 

Sjónræn vöruinnsetning hefur einnig verið kölluð óvirk vöruinnsetning þar sem 

vörumerkið stendur yfirleitt hlutlaust á ákveðnum stað og er ekki virkur hluti af 

söguþræðinum (Chabria og Hemani, 2005). 

Munnleg vöruinnsetning (verbal placement) er þegar minnst er á heiti vörumerkisins. 

Munnleg innsetning hefur meiri áhrif en sjónræn innsetning þar sem verið er að beina 

athygli áhorfenda að vörumerkinu með meira áberandi hætti sem eykur líkur á upprifjun 
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og kunnugleika (Russel, 2005; 1998; Bressoud, Lehu og Russell, 2010). Hún getur einnig 

verið mis áberandi og byggist á hversu oft er minnst á heiti vörumerkisins,  hvernig 

áhersla er lögð á framburð þess og við hvaða tilefni minnst er á það (Gupta og Lord, 

1998).  

Vörusamþætting (product integration) er þegar vörumerkið er hluti af 

söguþræðinum. Vörusamþætting getur tengt vörumerkið við ákveðna persónu sem 

gefur vörumerkinu meira vægi (Russell, 2002; 2005). Þessi vídd er áhrifaríkust af 

víddunum fjórum þar sem hún blandar saman bæði sjónrænni og munnlegri innsetningu 

(Russel, 2005; Bressoud, o.fl., 2010). Vörusamþættingin getur verið mismikil, allt frá því 

að vörumerkið birtist og minnst sé á það í örfáar sekúndur og yfir í að það sé kjarninn í 

söguþræðinum. (Gupta og Lord, 1998).  

Virk vöruinnsetning tengist vörusamþættingu að mörgu leyti en munurinn er sá að í 

virkri innsetningu er einnig lögð áhersla á notkun vörumerkisins samhliða því að sýna og 

minnast á það (Chabria og Hemani, 2005; Hummelen, 2011).  

Af öllum víddunum fjórum er sjónræn innsetning talin hafa minnstu áhrifin á 

upprifjun (brand recall) (Hudson og Hudson, 2006). Sú spurning vaknaði hjá 

rannsakanda hvort virk sjónræn vöruinnsetning gæti leitt til betri upprifjunar, án 

aðstoðar munnlegrar vöruinnsetningar eða vörusamþættingar. Út frá þessari 

hugleiðingu er lögð fram eftirfarandi tilgáta: 

 

Tilgáta 1: Virk sjónræn vöruinnsetning hefur betri áhrif á vitund vörumerkis en óvirk 

sjónræn vöruinnsetning  

 

3.3 Speglafrumur og vöruinnsetning 

 

Speglafrumur (mirror neurons) eru taugafrumur í heilanum sem virkjast þegar ákveðnar 

athafnir eru framkvæmdar. Þessar sömu taugafrumur virkjast einnig þegar horft er á 

sömu athafnir framkvæmdar af öðrum. Hingað til hefur einungis verið sýnt fram á að 

þessar frumur séu til í öpum. Nýlegar rannsóknir með hjálp heilaskanna (MRI) hafa gefið 

til kynna að speglafrumur sé líka að finna í mannsheilanum á sama stað og upptaka 
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tungumáls á sér stað þó engar sönnur hafa nást að færa fyrir því  (Fogassi o.fl., 2005; 

Gallese o.fl., 1996;  Gazzola og Keysers, 2009).   

Það var ítalski vísindamaðurinn Giacomo Rizzolatti sem uppgötvaði speglafrumur árið 

1992 þegar hann, ásamt teymi sínu, var að rannsaka heila í macaque öpum í þeirri von 

að geta fundið hvernig heilinn skipuleggur líkamlegar hreyfingar (Rizzolatti, Fogassi og 

Gallese, 2001; Umilita o. fl., 2001). Svæðið sem teymi Rizzolatti var að rannsaka kallast 

hreyfingasvæðið (premotor area)  en það er svæðið í heilanum sem sér um líkamlega 

hreyfingu (Rizzolatti, 1988). Í rannsókninni voru tveir apar látnir framkvæma nokkrar 

aðgerðir á meðan virkni taugafruma var mæld, meðal annars var hneta sett fyrir framan 

þá og þeir látnir teygja sig í hana. Þessi athöfn leiddi til mikillar virkni taugafruma  

(Ferrari o.fl, 2003).  

Þegar einn vísindamannanna mætti með ís í brauðformi á rannsóknastofuna og 

byrjaði að færa ísinn í átt að munninum leiddi það til mikillar virkni í þessum sömu 

taugafrumum apanna. Það sem kom sérstaklega á óvart var að aparnir höfðu ekki hreyft 

neinn líkamshluta né smakkað ís áður. Í framhaldinu fann Rizzolatti upp hugtakið 

speglafrumur. Frekari rannsóknir Rizzolatti sýndu fram á að speglafrumur virkjast 

einungis við aðgerðir þar sem hendur eru notaðar eins og að ná í hnetu eða leggja sér ís 

til munns en ekki venjulega hversdagslegar hreyfingar eins og til dæmis að ganga þvert 

yfir herbergi eða opna hurð (Gallese o.fl., 1996; Lindstrom, 2008, bls 44).  

Talið er að speglafrumur svari mörgum spurningum um félagslega hegðun og geti 

aðstoðað við að skilja gerðir annarra, lesa hugsanir og herma eftir öðrum. Færð hafa 

verið rök fyrir að lykillinn að þroska barna sé geta þeirra til að herma eftir öðrum og það 

megi rekja til speglafruma. Hvernig við lærum af því að horfa á aðra, hlusta á aðra og 

reyna gera það sama sjálf á sama hátt hefur, að mati vísindamanna, gefið augljósar 

vísbendingar um tilvist speglafruma í mönnum (Rizzolatti, Fogassi og Gallese, 2001; 

Gallese og Goldman, 1998; Iacoboni o.fl., 1999).  

Í rannsóknum á áhrifum vöruinnsetninga hafa möguleg áhrif þess að horfa á persónu 

í sjónvarpsþætti eða kvikmynd neyta vörumerkis, til að mynda drykkjarvörumerkis og 

hvort það leiði til betri upprifjunar og hafi áhrif á ímynd og kaupáform ekki verið mikið 

könnuð (Hummelen, 2011). Rannsóknir á speglafrumum hafa hinsvegar sýnt að heilinn 
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sýnir sömu viðbrögð þegar við horfum á annan aðila neyta matar eða drykkjar og þegar 

við neytum hans sjálf (Rizzolatti, 2005).  

 

3.3.1 Rannsóknir á speglafrumum og vöruinnsetningu 

Tvær rannsóknir sem kanna áhrif áhorfs á neyslu vörumerkja hafa verið gerðar. 

Keuzenkamp og Veltkamp (2008), rannsakaði áhrif þess að horfa á persónu í  kvikmynd 

neyta drykkjavörumerkis og hvort það hefði áhrif á þorsta.  Hummelen (2011) fylgdi svo 

þeirri rannsókn eftir og reyndi að kanna áhrif á hungur og viðhorf. Í þeirri rannsókn var 

stuðst við víddir vöruinnsetningar og leikarar látnir framkvæma ýmsar athafnir með 

súkkulaðivörumerki og drykkjarvörumerki, til að mynda að halda á því, færa til og neyta. 

Niðurstöður sýndu að áhorf á neyslu þessara vörumerkja hafði ekki áhrif á hungur, 

þorsta eða viðhorf (Hummelen, 2011). [Rannsókn Keuzenkamp og Veltkamp (2008) 

hefur ekki verið birt ennþá og var því stuðst við upplýsingar úr rannsókn Hummelen 

(2011)]. Jarvelainen o.fl. (2001) könnuðu hvort speglafrumur sýndu sambærilega virkni 

eftir því hvort verið væri að horfa á aðila framkvæma vissar aðgerðir með höndunum, 

líkt og að borða eða drekka í gegnum sjónvarpsskjá. Niðurstöður sýndu að töluvert dró 

úr virkni þegar þátttakendur horfðu á annan aðila framkvæma þessar aðgerðir á skjá.   

 Speglafrumur hafa einnig áhrif á tilfinningar (Wicker o.fl, 2003). Russel og Stern 

(2006) sýndu fram á í rannsókn sinni að þegar leikari í sjónvarpsþætti sýndi neikvæða 

hegðun gagnvart vörumerki þá sýndi áhorfandinn sambærilega hegðun gagnvart sama 

vörumerki. Það sama gilti um þegar leikarinn sýndi tilfinningar með svipbrigðum eða 

hreyfingum þá upplifði áhorfandinn sömu tilfinningar. Því lengur sem áhorfandinn horfir 

á kvikmynd eða sjónvarpsþátt því meiri tilfinningaleg tengsl upplifir hann við 

persónurnar (Russell og Stern, 2006). Þriðja tilgátan kannar hvort virk sjónræn 

vöruinnsetning hafi áhrif á löngun áhorfenda í vörumerkið og hvort þeir upplifi 

vörumerkið með öðrum hætti en þeir sem sáu óvirka sjónræna vöruinnsetningu eða 

enga vöruinnsetningu.  

 

Tilgáta 2: Virk sjónræn vöruinnseting hefur áhrif á  ímynd vörumerkis. 
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3.4 Áhrif vöruinnsetninga 

 

Upphaf vöruinnsetninga, eins og þær tíðkast nú, má rekja til vöruinnsetningu Reese‘s 

Pieces sælgætisins í kvikmyndinni E.T. frá árinu 1982 þegar aðalpersóna myndarinnar 

lokkar geimveruna E.T. úr felum með því að bjóða henni Reeses Piece‘s  sem agn. Salan á 

vörumerkinu jókst um 55% eftir að myndin kom út (McCArty, 2006; Law og Braun-La 

Tour, 2006). 

Vel útfærð vöruinnsetning getur haft jákvæð áhrif á vörumerkjavirði (Galacian, 2004). 

Þær auðvelda fyrirtækjum að ná til markhópa sinna þar sem kvikmyndir og 

sjónvarpsþættir eru gjarnan sniðnir að ákveðnum markhópi. Áhorfendur sjá vörumerkið 

sem hluta af söguþræðinum en ekki hefðbundna auglýsingu (Galician, 2004). 

Framsetning vörumerkis, tengsl þess við söguþráð og leikarar að nota vörumerkið getur 

allt haft jákvæð áhrif (Delorme og Reid, 1999; d‘Astous og Chariter, 2000; Russel, 2002; 

Gupta og Lord, 1998).  

Ef vöruinnsetning er hinsvegar illa útfærð, ef hún þjónar engum tilgangi fyrir 

söguþráðinn og dregur úr trúverðugleika hans getur það haft neikvæð áhrif á 

vörumerkið (Delorme og Reid, 1999; d‘Astous og Chartier, 2000). Of margar birtingar á 

vörumerkinu geta einnig haft slæm áhrif því þá er vörumerkið farið að draga athyglina 

frá söguþræðinum (Gupta og Balasubramanian, 2000).  

 

Kostir og ókostir vöruinnsetninga 

Vöruinnsetningar hafa sína kosti og ókosti. Kostir vöruinnsetninga eru að þær geta aukið 

vitund, skapað jákvæð hugrenningatengsl og aukið sölu (Fill, 2002; Russell og Stern, 

2006). Einn ókostur er að áhorfandinn getur misst alfarið af vöruinnsetningunni til að 

mynda ef það er margt annað að gerast á sama tíma sem dregur athyglina frá 

vörumerkinu eða of margar vöruinnsetningar eru í gangi á sama tíma (Fill, 2002).  

Fyrirtæki hafa einnig lítil áhrif á hvernig vörumerki þeirra er meðhöndlað og hvernig 

það muni birtast áhorfendum og er því ákveðin hætta á að innsetningin muni ekki skapa 

ávinning fyrir fyrirtækið.  
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Framleiðendur gætu tekið þá ákvörðun að láta vörumerkið tengjast slæmri persónu, 

sem gæti mögulega fælt áhorfendur frá því. Helsta ókost vöruinnsetninga má telja þegar 

fyrirtæki fá ekki tækifæri til að útskýra eiginleika vörunnar almennilega líkt og í 

hefðbundnum auglýsingum og eiga því á hættu að annaðhvort röng skilaboð skili sér 

eða einfaldlega ekki nægar upplýsingar (Fill, 2002). 

 

Áberandi og óáberandi vöruinnsetning 

Áberandi vöruinnsetning er þegar vörumerkið er mjög augljóst og þannig staðsett að 

erfitt er fyrir áhorfandann að verða ekki var við það. Áberandi vöruinnsetningar auka 

líkur á upprifjun (Gupta og Lord, 1998; Brennan, Dubas og Babin, 1999; d’astrous og 

Chariter, 2000). Of áberandi vöruinnsetningar eru einnig taldar meira truflandi og 

óraunverulegri (Homer, 2009). Lengd vörumerkis í mynd hefur áhrif og því lengur sem 

það sést því meiri líkur eru á að það festist í minni áhorfandans. Því stærra sem 

vörumerkið er því meira áberandi verður innsetningin (Auty og Lewis, 2004). Hvernig 

vörumerkið er staðsett hefur áhrif og því nær miðju sem vörumerkið er í mynd, því 

meira áberandi verður það (Lehu, 2005).  

 Óáberandi vöruinnsetning er þegar vörumerkið er staðsett í bakgrunni, í formi 

leikmunar sem hluti af umhverfinu  (Homer, 2009; Law og Braun, 2000; McCarthy, 2006; 

Russel, 2002). Óáberandi vöruinnsetning getur haft jákvæð áhrif á vörumerkið (Auty og 

Lewis, 2004; Law og Braun, 2000; Yang og Roskos-Ewoldsen, 2007).  

Af öllum þeim rannsóknum sem hafa verið birtar, hafa flestar kannað vitsmunaleg 

áhrif (cognitive effect) vöruinnsetninga á meðan færri hafa rannsakað tilfinningaleg áhrif 

(conative effect) (Russel, 2002; Russel og Stern, 2006). Vitsmunaleg áhrif eru áhrif á 

hugann og hvernig hann vinnur úr upplýsingum á meðan tilfinningaleg áhrif eru andleg 

(Ray, o.fl., 1973).  
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Vöruinnsetning og vörumerkjavitund 

Algengast er að rannsaka áhrif vöruinnsetningar á minni (brand memory), það er 

upprifjun og kunnugleika (Balasubramanian, Karrh og Patwardhan, 2006;  Bressoud, 

Lehu og Russel  2010; Karrh, McKee og Pardun, 2003; Russell og Belch, 2005). 

Rannsóknir hafa sýnt að vöruinnsetning í sjónvarpsþáttum getur aukið 

vörumerkjavitund allt að 20% (Cebrzynski, 2006). Vöruinnsetning getur haft bæði 

skammtíma- og langtímaáhrif fyrir vörumerki (McCarthy, 2006) en fræðilegar rannsóknir 

hafa mest skoðað skammtímaáhrif. Langtímaáhrif á vitund vörumerkis verða ef 

vörumerkið tengist órjúfanlegum böndum við ákveðna persónu má þar helst nefna 

bílategundina Aston Martin og Breska njósnarann James Bond (McCarthy, 2006). 

 

Vöruinnsetning og ímynd 

Takmarkaðar rannsóknir hafa skoðað áhrif vöruinnsetninga á vörumerkjaímynd sem 

kemur á óvart þar sem bætt vörumerkjaímynd er talin vera einn mögulegur ávinningur 

vöruinnsetninga (Reijmersdal, Neijens og Smit, 2007). Algengt er hinsvegar að 

rannsóknir kanni vörumerkjaval (brand choice), vörumerkjaviðmót (brand attitude) og  

skynjun (brand perception) (Homer, 2009; Karrh, 1994; Law og Braun, 2000; Nebenzahl 

og Secunda, 1993; Russell, 2002; Vollmers og Mizerski, 1994). 

Fyrirtæki vilja koma vörumerkjum sínum fyrir í kvikmyndum og sjónvarpsþáttum sem 

njóta vinsælda hjá þeirra markhópi því hann getur myndað persónuleg tengsl við 

persónurnar og þar af leiðandi við vörumerkin (Avery og Ferraro, 2000; Reijmersdal, 

Neijens og Smit, 2007; Russel, 2002). Fyrirtæki hafa einnig reynt að koma í veg fyrir að 

vörumerki þeirra birtist í sjónvarpsþáttum þó þeir séu vinsælir meðal markhóps þeirra. 

Þannig bauðst til dæmis fataframleiðandinn Abercombie and Fitch til að borga fyrir að 

leikarar í raunveruleikaþættinum Jersey shore klæddust ekki fötum frá þeim þar sem 

þeir töldu persónur þáttarins ekki samræmast ímynd vörumerkisins (New York Times, 

2011).   

Rannsóknir hafa sýnt að vöruinnsetning getur haft jákvæð áhrif á ímynd vörumerkis 

þrátt fyrir að áhorfendur taki ekki eftir (Matthes, Schemer og Wirth, 2007; van 

Reijmersdal, Neijens og Smit, 2007).   
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Vöruinnsetning og kaupáform 

Rannsóknir hafa sýnt að vöruinnsetningar geta haft mismunandi áhrif á kaupáform eftir 

kynjum þar sem konur eru líklegri til að kaupa vörumerki sem þær sjá í kvikmyndum og 

sjónvarpsþáttum (d‘ Astous og Séguin, 1999; Gould o.fl., 2000).  Ein ástæða aukninga í 

vöruinnsetningum er að til eru dæmi um að vöruinnsetning hafi leitt til aukinnar sölu 

(Russell og Stern, 2006). Umtalsverða söluaukningu má í mörgum tilfellum rekja til vel 

heppnaðra vöruinnsetninga í vinsælum sjónvarpsþáttum. Sala á Nick & Nora náttbuxum 

jókst um 35% þegar aðalpersónan í bandaríska sjónvarpsþættinum Ally Mcbeal sást 

ítrekað klæðast þeim í senum þar sem hún var að slaka á eftir erfiðan dag. Vinsældir 

áfenga drykksins Cosmopolitan jukust umtalsvert meðal kvenna í kjölfar þáttarins Sex 

and the City. Sala á Ray Ban gleraugum tók stóran kipp eftir að bandaríski leikarinn Tom 

Cruise notaði þau í kvikmyndinni Risky Business. Bækur sem bandaríski 

þáttastjórnandinn Oprah Winfrey fjallaði um í þáttum sínum, og mælti með, urðu oft 

metsölubækur í kjölfarið (Garthwaite, 2012; Russel og Stern ,2006; Tueth, 2000).  

 

Tilgáta 3: Virk sjónræn vöruinnsetning hefur áhrif á kaupáform áhorfenda. 
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4 Aðferð 

Rannsókn verkefnisins notaðist við megindlega aðferð í formi tilraunar. 

4.1 Þátttakendur 

Alls tóku 180 þátttakendur í tilrauninni. Svör þriggja þátttakenda voru ekki notuð. Einn 

aðili í hópi 1 hafði augljóslega skoðað spurningarnar í hluta 2 áður en hann svaraði hluta 

1. Það sást á því að hann hafði ritað „Trópí“ sem svar í hluta 1 en hópi 1 hafði verið sýnt 

myndband þar sem það vörumerki sást ekki. Annar aðili var nákunnur rannsakanda og 

vissi af tilgangi tilraunarinnar en rannsakanda var ekki kunnugt um að þessi aðili sæti 

þetta námskeið sem tilraunin var gerð í. Þriðji aðilinn svaraði ekki öllum spurningum á 

spurningalistanum.  

Þátttakendur í hópi 1 voru 86, í hópi 2 48 og hópi 3, 43 (sjá töflu 1). Skipt var í hópa 

eftir stafrófsröð og greinilega höfðu flestir verið með A-H upphafsbókstafina í nafni sínu. 

Kynjaskipting var nokkuð jöfn en karlar voru 95 og konur 82.  Karlar voru því 53.7%  

þátttakenda en konur 46.3%. Kynjaskipting innan hópa var frekar jöfn að undanskildum 

hópi 2 þar sem karlar voru í töluverðum meirihluta. Kynjaskipting milli hópa var 

hinsvegar töluvert frá marktektarmörkum, það er mörk skarast í öllum tilfellum  

(sjá töflu 2). 

 

Tafla 1 Kynjaskipting þátttakenda og fjöldi í hópum.  

 
Kyn 

Samtals 

Hópar 

kk kvk % 

Hópar hópur 1 42 44 86 48.6% 

hópur 2 29 19 48 27.1% 

hópur 3 24 19 43 24.3% 

Samtals  95 82 177 100% 

Kyn % 53.7% 46.3% 100%  
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Yngstu þátttakendurnir voru fæddir árið 1992 en sá elsti árið 1959. Flestir þátttakendur 

voru fæddir árið 1990 eða 23,2%. Næst flestir eða 16.4% árið 1991 og 1989 og síðan 

10,2% sem voru fæddir árið 1988 . Aldursdreifing í úrtakinu var jákvætt skekkt en um 

83% þátttakenda var á aldrinum 20-30 ára (sjá mynd 2). Marktækur munur var á 

aldursdreifingu milli hópanna (F(2,174)=5,771; p< 0,05)  og nánari athugun sýndi 

marktækan mun milli hóps 1 og 2 og hópa 2 og 3 (sjá töflu 2) þar sem aldursdreifing var 

töluvert meiri en í hópi 1 og 3 (sjá mynd 3).  

 

               

Mynd 2 Aldursdreifing þátttakenda 

 

Tafla 2 Aldursdreifing þátttakenda (á milli hópa)  

Hópar(I) Hópar(J) 

Meðalmunur 

(I-J) Staðalvilla Marktekt 

95% öryggisbil 

Neðri 

mörk 

Efri 

mörk 

hópur 1 hópur 2 2,870
*
 1,030 ,016* 0,43 5,31 

hópur 3 -1,302 1,068 0,443 -3,83 1,22 

hópur 2 hópur 1 -2,870
*
 1,030 ,016* -5,31 -0,43 

hópur 3 -4,172
*
 1,201 ,002* -7,01 -1,33 

hópur 3 hópur 1 1,302 1,068 0,443 -1,22 3,83 

hópur 2 4,172
*
 1,201 ,002* 1,33 7,01 

* Meðalmunur er á mörkum marktektar m.v. 95% öryggisbil 
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Mynd 3 Aldursdreifing í hópum 
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4.2 Áreiti 

 

Áreitin í rannsókninni voru þrjú myndbrot. Skrifað var handrit að morgunsjónvarpsþætti 

og leikarar fengnir til að leika hlutverk tveggja þáttastjórnenda og eins gests. Upptaka 

fór fram í myndveri sjónvarpsstöðvarinnar ÍNN og voru gerðar þrjár mismunandi 

útfærslur af þriggja mínútna löngu myndbroti. Í fyrstu útgáfunni var ekkert vörumerki 

sjáanlegt, í annarri útgáfu stóðu þrjár 33cl plastflöskur af Trópí ávaxtasafa óhreyfðar á 

borðinu og engri athygli beint að þeim (sjónræn vöruinnsetning). Í þriðju útgáfunni tóku 

þáttastjórnendurnir og gesturinn 1-2 sopa af Trópí, án þess að minnast á heiti þess eða 

draga athyglina sérstaklega að vörumerkinu (virk sjónræn vöruinnsetning).  

Þátttakendum var skipt í þrjá hópa, einn fyrir hvert myndbrot. Spurningalista var 

dreift til þátttakenda og staðlaður texti lesinn áður en myndbrotin voru sýnd. Hver 

hópur sá eitt myndbrot einu sinni. Að loknu áhorfi voru þátttakendur beðnir um að 

svara spurningalistanum. Tilraunin var gerð í sölum eitt, tvö og þrjú í Háskólabíó og var 

myndbrotunum varpað á tjöldin í hverjum sal fyrir sig.  

Nánar um myndbrotin: Frumsamið handrit var skrifað sem átti að líkjast íslenskum 

morgunsjónvarpsþætti. Hlutverkin voru þrjú; karlkyns og kynkyns þáttastjórnendur og 

kvenkyns gestur. Gesturinn var í hlutverki næringarfræðings.  
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Mynd 4 Útfærsla 1: Ekkert vörumerki 

 

Mynd 5 Útfærsla 2: Sjónræn innsetning 

 

     Mynd 6 Útfærsla 3: Virk sjónræn innsetning 
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4.3 Mælitækið 

 

Spurningalisti var hannaður og var hann var frumsaminn af rannsakanda (sjá viðauka x). 

Spurningalistanum var skipt í tvo hluta. Fyrri hlutinn kannaði vitund og seinni hlutinn 

ímynd og kaupáform.  

Fyrsta spurningin snéri að vitund. Þátttakendur voru beðnir um að skrifa öll þau 

vörumerki sem þeir höfðu tekið eftir í myndbrotinu. Ekki var boðið upp á valmöguleika í 

svörum heldur var þetta opin spurning. 

Vörumerkjaímynd var mæld með því að fá upplýsingar um staðfærslu vörumerkisins 

frá markaðsstjóra Vífilfells hf. Ímyndarþættirnir voru settir fram í formi fullyrðinga. 

Þátttakendur merktu við á 11 punkta Likert kvarða, hversu sammála/ósammála þeir 

væru viðkomandi fullyrðingum, þar sem 0 stóð fyrir mjög ósammála fullyrðingunni og 10 

fyrir mjög sammála fullyrðingunni.  

Síðustu tvær spurningarnar mældu kaupáform. Þátttakendur voru spurðir hversu 

líklegir/ólíklegir þeir væru til að kaupa sér annað hvort ávaxtasafa eða Trópí og svöruðu 

þeir spurningum á 11 punkta Likert kvarða þar sem 0 var mjög ólíklegur og 10 mjög 

líklegur. Að lokum var spurt nokkurra bakgrunnspurninga sem snéru að aldri og kyni (sjá 

viðauka A). 

 

4.4 Framkvæmd 

 

Byrjað var á að skipta þátttakendum í þrjá hópa eftir upphafstöfum í nafni. Hver hópur 

fór svo í sér sal þar sem tekið var á móti honum. Spurningalista var dreift til allra og 

hann látinn liggja á hvolfi svo ekki væri hægt að sjá spurningarnar áður en myndbrotið 

var spilað. Um var að ræða blinda tilraun. Þátttakendum var talin trú um að um væri að 

ræða viðhorfskönnun fyrir nýjan morgunsjónvarpsþátt sem ónefnd sjónvarpsstöð 

hygðist setja í loftið á næstunni. Fyrirmæli voru lesinn upp fyrir hvern hóp fyrir sig, sagt 

var frá meintum tilgangi  rannsóknarinnar ásamt því hvernig og hvenær ætti að svara 

spurningalistanum. Fyrirmælin skiptust í tvennt og var fyrri hluti lesinn fyrir áhorf og 

seinni hlutinn að  áhorfi loknu. Þau voru eftirfarandi: 
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Markmiðið með þessari rannsókn er að kanna viðhorf fólks til nýs sjónvarpsþáttar sem 

sýndur verður alla virka morgna í vetur. Þið munuð sjá stutt myndbrot úr þessum 

sjónvarpsþætti  og verðið í kjölfarið beðin um að fylla út spurningalista sem dreift verður 

að áhorfi loknu. Nú munuð þið sjá brot úr sjónvarpsþættinum. 

og: 

Vinsamlega snúið spurningalistanum við. Hann er í tveimur hlutum. Þegar þið hafið lokið 

við að svara fyrri hlutanum þá bíðið þið eftir fyrirmælum um að það megi fletta áfram 

að seinni hlutanum. Ekki byrja að svara seinni hlutanum, né fletta áfram, fyrr en þið 

hafið fengið fyrirmæli um að gera það. Vinsamlegast ljúkið við fyrri hlutann áður en þið 

byrjið á þeim seinni og ekki fletta til baka eða breyta svörum fyrri hluta. Vinsamlega ekki 

ræðast við á meðan tilrauninni stendur. 

 

4.5 Tölfræðileg úrvinnsla 

 

Við úrvinnslu gagna var notast við gagnavinnsluforritið SPSS. Nota var bæði lýsandi 

tölfræði og ályktunartölfræði, þáttagreining, áreiðanleikapróf, T-próf og dreifigreining 

(ANOVA).  
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5 Niðurstöður 

5.1 Þáttagreining 

 

 Ímyndarþættirnir voru þáttagreindir til að kanna hvort þeir myndu hlaða einn þátt og 

næðu marktekt. Gild svör voru 177 og breytur til þáttagreiningar 7. Algengt er að miða 

við 10 til 15 þátttakendur fyrir hverja fullyrðingu og þar sem fjöldi þeirra í þessari 

rannsókn er 7 þá þarf minnst 105 þátttakendur til að niðurstöður teljist áreiðanlegar 

(Þórhallur Guðlaugsson, 2009, bls 45).  

Rannsóknargögnin þóttu tæk til þáttagreiningar en Bartlett‘s prófið (Bartlett's Test of 

Sphericity) náði marktekt (p<,000). KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) var 0.822 sem þykir gott 

og réttlætir þáttagreiningu. Niðurstaðan gefur til kynna að einstakir og áreiðanlegir 

þættir komi úr þáttagreiningunni (Þórhallur Guðlaugsson, 2009, bls 45).  

Allar sjö breyturnar voru fullyrðingar sem snéru að ímynd. „Trópí lætur mér líða vel 

með sjálfa/n mig“, „Trópí er peninganna virði“, „Trópí er náttúrulegur ávaxtasafi, þ.e. 

framleiddur úr náttúrulegum hráefnum“, „Trópí er hágæða ávaxtasafi”, „Trópí er 

bragðgóður” „Trópí er leiðandi vörumerki“ og „Trópí er vinsælt vörumerk“, hlóðu sama 

þáttinn. 

Skriðurit (scree plot) sýndi  að allir ímyndarþættirnir hlóðu einn þátt, sem hafði 

eigingildi hærra en einn (sjá mynd 2 og töflu 4). 

 

 

Mynd 7 Skriðupróf 
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Tafla 3 Þáttagreining ímyndarþátta 

Þáttur Ímynd 

Trópí er hágæða ávaxtasafi 0,825 

Trópí er náttúrulegur ávaxtasafi, þ.e. framleiddur úr náttúrulegum 

hráefnum 
0,804 

Trópí er peninganna virði 0,800 

Trópí er bragðgóður 0,742 

Trópí lætur mér líða vel með sjálfa/n mig      0,630 

Trópí er vinsælt vörumerki 0,629 

Trópí er leiðandi vörumerki 0,561 

  Áreiðanleikastuðull (α)                          0,822 

 

5.2 Áhrif virkrar sjónrænnar vöruinnsetningar á vitund 
 

Ein spurning í spurningalistanum snérist um vörumerkjavitund: Vinsamlegast teldu upp 

þau vörumerki sem þú manst eftir að sáust í mynd á meðan á myndbrotinu stóð. Munur 

var á svörun milli hópanna þriggja líkt og búist var við (F(2, 174)=928,67;p< 0,05) og því 

ákveðið að skoða hvern hóp fyrir sig. 

Enginn í hópi 1 nefndi vörumerkið Trópí þar sem sá hópur horfði á myndbrot sem 

innihélt ekkert vörumerki.  

Hópur 2 horfði á myndbrot með óvirkri sjónrænni vöruinnsetningu og sögðust 45 

þátttakendur hafa tekið eftir því en þrír ekki. Hópur 3 horfði á myndbrot með virkri 

sjónrænni vöruinnsetningu og tóku 42 þátttakendur eftir því en einn ekki (sjá mynd 8).  

Hlutfallslega fleiri þátttakendur tóku eftir vörumerkinu í hópi 3 en í hópi 2 og voru í 

raun tvöfalt fleiri sem tóku eftir vöruinnsetningunni í hópi 3 en hópi 2. Þrátt fyrir það 

reyndist ekki marktækur munur á milli þessara tveggja hópa (p;>0.05) (sjá töflu 4). 
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Mynd 8 Vitund - svarhlutfall eftir hópum 

 

Hér sést að að marktækur munur sé milli hóps 1 og hópa 2 og einnig 3 en ekki milli hóps 

2 og hóps 3. 

Tafla 4 Vitund - Munur á upprifjun milli hópa 

Munur á upprifjun vörumerkis í myndbroti milli hópa (Tukey HSD) 

(I) Hópar (J) Hópar 

Meðalmunur 

(I-J) Staðalvilla Marktekt 

95% öryggisbil 

Neðri mörk 

Efri 

mörk 

Hópur  1 hópur 2 0,938
*
 0,027 0,000 0,87 1,00 

hópur 3 0,977
*
 0,028 0,000 0,91 1,04 

Hópur  2 hópur 1 -0,938
*
 0,027 0,000 -1,00 -0,87 

hópur 3 0,039 0,031 0,416 -0,03 0,11 

Hópur  3 hópur 1 -0,977
*
 0,028 0,000 -1,04 -0,91 

hópur 2 -0,039 0,031 0,416 -0,11 0,03 

* Meðalmunur er á mörkum marktektar við 0.05. 
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5.3 Áhrif virkar sjónrænnar vöruinnsetningar á ímynd 
 

Meðalskor var reiknað milli hópa fyrir hverja fullyrðingu. Svörun var nokkuð sambærileg 

fyrir allar breytur og staðafrávik í öllum tilvikum innan við 3,0 (sjá töflu 5). Niðurstöður 

sýndu við frekari greiningu að ekki reyndist marktækur munur á svörum hópanna þriggja 

(sjá töflu 6). Þetta gefur í skyn að virk sjónræn vöruinnsetning hafði ekki marktækt meiri 

áhrif en óvirk sjónræn vöruinnsetning.  

 

Tafla 5 Meðalskor milli hópa - ímynd 

Meðalskor milli hópa - ímynd 

Hópar Trópí 

lætur 

mér líða 

vel með 

sjálfa/n 

mig 

Trópí er 

leiðandi 

vörumerki 

Trópí er 

vinsælt 

vörumerki 

Trópí er 

peninganna 

virði 

Trópí er 

náttúrulegur 

ávaxtasafi, þ.e. 

framleiddur úr 

náttúrulegum 

hráefnum 

Trópí er 

bragðgóður 

Trópí er 

hágæða 

ávaxtasafi 

hópur 1 

Meðaltal 4,43 5,55 7,03 5,66 6,71 7,36 6,98 

Fjöldi 86 86 86 86 86 86 86 

Staðafrávik 2,759 2,289 1,875 2,231 2,718 2,463 2,440 

hópur 2 

Meðaltal 4,31 5,98 7,06 5,69 6,48 7,81 7,10 

Fjöldi 48 48 48 48 48 48 48 

Staðafrávik 2,586 2,356 1,779 2,185 2,783 1,853 2,136 

hópur 3 

Meðaltal 4,67 5,84 7,58 5,47 6,81 7,49 6,70 

Fjöldi 43 43 43 43 43 43 43 

Staðafrávik 2,514 2,137 1,139 2,261 2,630 2,511 2,756 

Samtals 

Meðaltal 4,46 5,73 7,18 5,62 6,67 7,51 6,94 

Fjöldi 177 177 177 177 177 177 177 

Staðafrávik 2,644 2,267 1,705 2,215 2,702 2,321 2,435 
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Tafla 6 Ímynd - munur á svörum  hópanna 

 

 

 Samtala Mörk Meðalmunur F-gildi Marktekt 

Trópí lætur mér líða vel með 

sjálfa/n mig 

Milli hópa 3,096 2 1,548 0,220 0,803 

Innan hópa 1226,836 174 7,051   

Samtals 1229,932 176    

Trópí er leiðandi vörumerki 

Milli hópa 6,366 2 3,183 0,617 0,541 

Innan hópa 898,154 174 5,162   

Samtals 904,520 176    

Trópí er vinsælt vörumerki 

Milli hópa 9,398 2 4,699 1,628 0,199 

Innan hópa 502,173 174 2,886   

Samtals 511,571 176    

Trópí er peninganna virði 

Milli hópa 1,407 2 0,704 0,142 0,868 

Innan hópa 862,231 174 4,955   

Samtals 863,638 176    

Trópí er náttúrulegur 

ávaxtasafi, þ.e. framleiddur 

úr náttúrulegum hráefnum 

Milli hópa 2,771 2 1,385 0,188 0,829 

Innan hópa 1282,223 174 7,369   

Samtals 1284,994 176    

Trópí er bragðgóður 

Milli hópa 6,332 2 3,166 0,585 0,558 

Innan hópa 941,882 174 5,413   

Samtals 948,215 176    

Trópí er hágæða ávaxtasafi 

Milli hópa 3,933 2 1,966 0,329 0,720 

Innan hópa 1039,502 174 5,974   

Samtals 1043,435 176    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

38 

5.4 Áhrif sjónrænnar vöruinnsetningar á kaupáform 
 

Líkt og fyrir ímynd voru borin saman svör hópanna þriggja og kaupáforma. Niðurstöður í 

þessu tilviki áttu að sýna fram á hvort marktækur munur væri á kaupáformum eftir 

hópum.  

Reiknað var meðalskor milli hópa og var samanlag meðaskor töluvert hærra fyrir 

breytuna „Hversu líklegu/ur ert þú til að kaupa þér ávaxtasafa á næstunni?“ Milli hópa 

var meðalskor hinsvegar nokkuð sambærilegt (sjá töflu 7). Frekari niðurstöður sýndu 

hinsvegar að ekki reyndist marktækur munur á milli hópanna þriggja og kaupáforma 

hvort heldur sem um var að ræða ávaxtasafa eða vörumerkið Trópí (p > 0,05) (sjá töflu 

8). Því er hægt að ganga út frá því að hvorki sjónræn vöruinnsetning né virk sjónræn 

vöruinnsetning hafði nein áhrif á kaupáform þátttakenda.  

 

Tafla 7 Meðalskor milli hópa - kaupáform 

Meðalskor milli hópa - kaupáform 

Hópar Hversu líkleg/ur ert þú til að kaupa 

þér ávaxtasafa á næstunni? 

Hversu líkleg/ur ert þú til að kaupa 

þér Trópí á næstunni? 

hópur 1 

Meðaltal 6,47 4,65 

Fjöldi 86 86 

Staðalfrávik 3,242 3,275 

hópur 2 

Meðaltal 6,17 5,13 

Fjöldi 48 48 

Staðalfrávik 3,404 3,173 

hópur 3 

Meðaltal 6,07 4,51 

Fjöldi 43 43 

Staðalfrávik 3,225 3,195 

Samtals 

Meðaltal 6,29 4,75 

Fjöldi 177 177 

Staðalfrávik 3,269 3,219 
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Tafla 8 Kaupáform - munur á svörum milli hópa 

 

Niðurstöður voru leiðréttar fyrir aldur og kyn og sýndu marktækan mun fyrir tvær 

breytur sem tengjast ímynd (sjá viðauka 2). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Samtala Mörk Meðalmunur F-gildi Marktekt 

Hversu líkleg/ur ert þú til að 

kaupa þér ávaxtasafa á 

næstunni? 

Milli hópa 5,452 2 2,726 0,253 0,777 

Innan hópa 1874,853 174 10,775   

Samtals 1880,305 176    

Hversu líkleg/ur ert þú til að 

kaupa þér Trópí á næstunni? 

Milli hópa 10,030 2 5,015 0,481 0,619 

Innan hópa 1813,529 174 10,423   

Samtals 1823,559 176    
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6 Umræða 

Markmið tilraunarinnar var að kanna hvort virk sjónræn vöruinnsetning leiði til betri 

upprifjunar og geti haft meiri áhrif á ímynd og kaupáform heldur en hefðbundin sjónræn 

vöruinnsetning.  

Ákveðið var að setja fram þrjár tilgátur. Fyrsta tilgátan var hvort virk sjónræn 

vöruinnsetning hefur meiri áhrif á eftirtekt en hefðbundin sjónræn vöruinnsetning. 

Tilgátan var ekki studd. 

 Önnur tilgátan kannaði hvort virk sjónræn vöruinnsetning hefði meiri áhrif en óvirk 

sjónræn vöruinnsetning og engin vöruinnsetning. Borin voru saman svör hópanna, 

meðalskor reiknað og svo kannað hvort marktækur munur væri á svörum. Svo reyndist 

ekki og var tilgáta tvö ekki studd. 

Þriðja tilgátan kannaði hvort virk sjónræn vöruinnsetning hefði marktæk áhrif  á 

kaupáform samanborið við óvirka sjónræna vöruinnsetningu og enga vöruinnsetningu. 

Svör hópanna voru borin saman, meðalskor reiknað og marktækur munur kannaður. 

Ekki reyndist vera marktækur munur á milli hópanna. Tilgáta þrjú var því ekki studd. 

 

6.1 Helstu annmarkar tilraunarinnar 

Leikarar þurftu ekki að teygja sig mikið í vörumerkið og þar með var líkamshreyfingin 

frekar lítil þegar ná þurfti í vörumerkið. 

Þátttakendur horfðu á myndbrotin á breiðtjaldi í Háskólabíó sem eru ekki 

hefðbundnar aðstæður til að horfa á morgunsjónvarpsþátt. Því er möguleiki að 

niðurstöður hefðu orðið öðruvísi ef þátttakendur hefðu verið beðnir um að horfa á 

myndbrotið í venjulegu sjónvarpi við heimilislegri aðstæður. 

Að síðustu þá var notast við hentugleikaúrtak þar sem þátttakendur samanstóðu 

einungis af grunnnemum í viðskiptafræði og lögfræði við Háskóla Íslands og meirihluti 

þátttakenda var fæddur á árunum 1988 til 1991 og er því um mjög þröngan aldurshóp 

að ræða og ekki endilega sá hópur myndi horfa á svona sjónvarpsþátt. 
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6.2 Framlag rannsóknarinnar 

Þessi rannsókn er sú fyrsta sem gerð er með þessu fyrirkomulagi. Fyrirtæki sem hyggjast 

fjárfesta í sjónrænum vöruinnsetningum í sjónvarpsþáttum, að minnsta kosti 

umræðuþáttum, þurfa ekki að leggja áherslu á að um virka sjónræna vöruinnsetningu sé 

að ræða. Hægt er að gera þessa rannsókn aftur með annarskonar útfærslu, hvort sem 

um er að ræða annað vörumerki, fleiri vörumerki, lengra myndbrot, annað umræðuefni, 

annarskonar umgjörð eða spurningar sem kanna fleiri þætti en vitund, ímynd og 

kaupáform. Hægt er að rannsaka aðra vídd vöruinnsetningar sérstaklega eða bera 

saman allar þrjár víddirnar.  
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Viðauki 1 

 
Spurningalisti 

 
Hluti I. 
Vinsamlegast teldu upp þau vörumerki sem þú manst eftir að sáust í mynd á meðan á 

myndbrotinu stóð?  

 

_______________________________________________________________________ 
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Hluti II. 
 
Hér koma nokkrar fullyrðingar um vörumerkið Trópí. Hversu sammála eða ósammála 

ertu eftirfarandi fullyrðingum  
(0 = Mjög ósammála, 10 = Mjög sammála) 
Trópí lætur mér líða vel með sjálfa/n mig 
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
 
Trópí er leiðandi vörumerki 
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
 
Trópí er vinsælt vörumerki 
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
 
Trópí er peninganna virði 
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
 
Trópí er náttúrulegur ávaxtasafi, þ.e. framleiddur úr náttúrulegum hráefnum 
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

 
Trópí er bragðgóður 
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
 
Trópí er hágæða ávaxtasafi 
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
 
 
Hversu líkleg/ur ert þú til að kaupa þér ávaxtasafa á næstunni? 
(0= Mjög ólíkleg/ur 10 = Mjög líkleg/ur) 
 
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
 
 
Hversu líkleg/ur ert þú til að kaupa þér Trópí á næstunni? 
(0= Mjög ólíkleg/ur 10 = Mjög líkleg/ur 
 
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
 
 
Hvert er kyn þitt? 
Kvk 
Kk 

 
Hvaða ár ertu fædd/ur 
______________
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Viðauki 2 

Þegar kannaður var hvort marktækur munnur væri milli aldurs og kaupáforma kom í ljós 

marktækur munur við breytuna Hversu líklegur ert þú til að kaupa þér Trópí á næstunni? 

(F(23, 153) = 1.735; p < 0,05). Ekki var unnt að framkvæma Tukey próf þar sem nokkur af 

eldri ártölunum innihéldu færri en tvö gildi og var þá ákveðið að búa til fjóra aldurshópa. 

Fyrsti hópurinn samanstóð af þátttakendum sem fæddir voru á árunum 1959-1972, í 

öðrum hópnum voru fæddir á árunum 1973-1980, þriðji hópurinn var fæddur á árunum 

1981-1986 og sá fjórði var fæddur á árunum 1987-1992. Þessir hópar voru bornir saman 

í ANOVA og sýndu niðurstöður að marktækur munur væri á milli hópanna (F(2, 173) = 

2.753; p < 0,05). Hinsvegar þegar þessa niðurstöður voru skoðaðar nánar í Tukey HSD 

sýndi hún engan marktækan mun á milli einstakra hópa (sjá töflu 7). Ákveðið var að 

fækka hópunum niður í tvo, þeir sem fæddir eru á árunum 1959 til 1981 og þeir sem eru 

fæddir eftir það. Enginn marktækur munur reyndist vera á milli þessara hópa. 
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Tafla 9 Munur milli aldurshópa og breytunnar „Hversu líklegur ert þú til að kaupa þér Trópí á 
næstunni?“ 

Hversu líkleg/ur ert þú til að kaupa þér Trópí á næstunni ?  

 Samtals Mörk Meðalmunur F - gildi Marktekt 

Milli hópa 83.104 3 27.701 2.753 0.044 

Innan hópa 1740.456 173 10.060   

Samtals 1823.559 176    

 (I) Aldurshópar (J) Aldurshópar Meðalmunur 

(I-J) 

Staðalvilla Marktekt 95%öryggisbil 

Neðri 

mörk 

Efri mörk 

1 

2 -0.286 1.468 0.997 -4.09 3.52 

3 -0.381 1.362 0.992 3.92 3.15 

4 -1.858 1.230 0.433 -5.05 1.33 

2 

1 0.286 1.468 0.997 -3.52 4.09 

3 -0.095 1.067 1.000 -2.86 2.67 

4 -1.573 0.892 0.294 -3.89 0.74 

3 

1 0.381 1.362 0.992 -3.15 3.92 

2 0.095 1.067 1.000 -2.67 2.86 

4 -1.477 0.704 0.158 -3.30 0.35 

4 

1 1.858 1.230 0.433 -1.33 5.05 

2 1.573 0.892 0.294 -0.74 3.89 

3 1.477 0.704 0.158 -0.35 3.30 

 

 

Tengsl komu hinsvegar í ljós milli breytunnar Trópí er hágæða vörumerki (t(175) = 

2.21; p < 0,05) þegar kannað var hvort munur væri á svörun milli kynja og ímyndarþátta. 

Við  nánari skoðun kom í ljós að töluvert fleiri karlar töldu Trópí vera hágæða ávaxtasafa 

heldur en konur. Þessi niðurstaða var hinsvegar ekki háð því í hvaða hóp konurnar voru 

sem gefur í skyn að vöruinnsetningin hafði ekki áhrif á svörun við þessari fullyrðingu. 

Þessi munur hélst ekki þegar leiðrétt var fyrir aldur. 

Tengsl voru einnig á milli breytunnar Trópí er bragðgóður og milli aldurshópa (f(3, 

173) = 3.286 ; < 0,05). Nánari athugun sýndi hinsvegar ekki marktækan mun á milli 

einstakra aldurshópa. Prufað var að hafa aldurshópan tvo, þrjá og einnig fjóra og þegar 

hópum við skipt í tvo, þeir sem fæddir voru á árunum 1959-1980 og þeir sem fæddir eru 

eftir 1981 voru engin tengsl en hinsvegar voru tengsl þegar hóparnir  voru orðnir þrír 

(F(2, 1974) = 5.881; p < 0,05). Í því tilviki var þeir sem fæddir voru eftir 1981 skipt í tvo 
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hópa, þeir sem fæddir voru á árunum 1981 – 1987 og svo þeir sem fæddir voru frá og 

með árinu 1988. Marktækur munur var á milli hóps þrjú, yngsta aldurshópsins og bæði 

hóps eitt og hóps tvö og við nánanir athugun kom í ljós að þeir sem voru fæddir eftir 

1987 töldu Trópi vera meira bragðgóðan en þeir sem voru fæddir 1987 og fyrr. 
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