
 

 

 

 

BS ritgerð 

í viðskiptafræði 

 

Mat markaðarins á virði vörumerkisins Vodafone 

Hver er ímynd Vodafone meðal háskólanema á Íslandi? 

 

 

Gunnar Örn Runólfsson 

 

 

 

 

Leiðbeinandi: Þórður Sverrisson, aðjúnkt 

Umsjón: Þórhallur Örn Guðlaugsson, dósent 

Viðskiptafræðideild 

Febrúar 2013 

  



 

 

 

 

 

 

 

Mat markaðarins á virði vörumerkisins Vodafone 

Hver er ímynd Vodafone meðal háskólanema á Íslandi? 

 

 

 

Gunnar Örn Runólfsson 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Lokaverkefni til BS-gráðu í viðskiptafræði 

Leiðbeinandi: Þórður Sverrisson, aðjúnkt 

Umsjón: Þórhallur Örn Guðlaugsson, dósent 

 

Viðskiptafræðideild 

Félagsvísindasvið Háskóla Íslands 

Febrúar 2013



 

3 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Mat markaðarins á virði vörumerkisins Vodafone. 

 

Ritgerð þessi er 12 eininga lokaverkefni til BS prófs við 

Viðskiptafræðideild, Félagsvísindasviði Háskóla Íslands. 

 

© 2013 Gunnar Örn Runólfsson 

Ritgerðina má ekki afrita nema með leyfi höfundar. 

 

Prentun: Háskólaprent 

Reykjavík, 2013 

  



 

4 

Formáli 

Þessi ritgerð er 12 (ECTS) eininga lokaritgerð í BS námi á námslínu markaðsfræði og 

alþjóðaviðskipta við viðskiptafræðideild Háskóla Íslands. Undirritaður þakkar Þórði 

Sverrissyni aðjúnkt við viðskiptafræðideild Háskóla Íslands fyrir góða leiðsögn við vinnslu 

ritgerðarinnar. Ég þakka einnig Önnu Kristínu Kristjánsdóttur, forstöðumanni 

markaðsmála hjá Vodafone fyrir þátttöku í eigindlegu viðtali í lok nóvember 2012. 

Sérstakar þakkir fá foreldrar mínir, Anna Dagný Smith og Runólfur Ólafsson, fyrir 

prófarkalestur, leiðsögn og stuðning við vinnslu þessarar ritgerðar. 

 



 

5 

Útdráttur 

Fjarskiptafyrirtækið Fjarskipti hf. eða Vodafone eins og það er nefnt í daglegu tali starfar 

í miklu samkeppnisumhverfi. Aukin notkun einstaklinga og fyrirtækja á 

fjarskiptaþjónustu hefur leitt til þess að sífellt meiri kröfur eru gerðar til  þjónustu 

fjarskiptafyrirtækja. Virði vörumerkis hefur talsverð á áhrif á núverandi og verðandi 

viðskiptavini og þar af er ímynd lykilþáttur í uppbyggingu vörumerkjavirðis. Fyrirtæki 

sem leitast eftir að auka ánægju viðskiptavina, þurfa að þekkja þarfir þeirra, langanir og 

skapa sérstöðu í huga þeirra.  

Markmið þessa verkefnis og rannsóknar er að kanna mat markaðarins á virði 

vörumerkisins Vodafone. Farið er yfir helstu fræðilegu hugtök markaðsfræðinnar og 

vörumerkjastjórnunar í tengslum við viðfangsefni rannsóknarinnar.  Fjallað er lítilega um 

helstu samkeppnisaðila á íslenska fjarskiptamarkaðnum og ítarlegar um Vodafone. 

Afmarkað þýði háskólanema er rannsakað  með spurningunni „Hver er ímynd Vodafone 

meðal háskólanema á Íslandi?“ Rannsóknin er  megindleg  og eigindleg. Megindlega 

rannsóknin er könnun sem byggir á lokuðum skalaspuningum meðal háskólanema á 

Íslandi. Eigindlega rannsóknin er hálf opið viðtal við forstöðumann markaðsmála hjá 

Vodafone.  

Helstu niðurstöður megindlegu rannsóknarinnar leiddu í ljós að ímynd Vodafone 

meðal háskólanema er jákvæð sem skapar sóknartækifæri. Nova er leiðandi meðal 

háskólanema og hugsanlega þarf Vodafone að skerpa á hressleika í ímynd sinni til að 

höfða betur til ungs fólks. Yfir helmingur svarenda hefur góða eða mjög góða upplifun af 

Vodafone. Fyrirtækið nýtur góðs trausts og yfir þriðjungur er tilbúinn að borga hærra 

verð hjá Vodafone. Þessar niðurstöður gefa til kynna nokkra hollustu meðal 

háskólanema til Vodafone, sem er stór liður í uppbyggingu vörumerkjavirðis. 

Megindlega rannsóknin sýnir einnig styrkleika Vodafone, meðal annars öfluga 

markaðsstöðu meðal fjölskyldufólks, helsta markhóps þess. Einnig telja svarendur 

Vodafone vera með  fjölbreyttasta vöruúrvalið og góða þjónustu, sem eru meðal aðal 

aðgreiningarþátta fyrirtækisins. 
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1  Inngangur  

Á Íslandi eru yfir sjötíu fjarskiptafyrirtæki með leyfi fyrir viðskipti og þar af eru sjö 

fjarskiptafyrirtæki í harðri samkeppni um að þjónusta einstaklinga og fyrirtæki. Þetta eru 

mörg fyrirtæki í litlu samfélagi með um 320.000 íbúa (Hagstofa Íslands, 2012). Fjarskipti 

eru órjúfanlegur partur af okkar lífi og gerðar eru meiri og meiri kröfur til þjónustu, 

hraða, verðlags og tækja.  

Fjarskiptafyrirtækið Fjarskipti hf., eða Vodafone, var stofnað árið 2003 með 

sameiningu Tals, Íslandssíma og Halló og hefur verið í mikilli sókn síðan. Fyrirtækið 

þjónustar einstaklinga, fyrirtæki, stofnanir og opinbera aðila um land allt, allan 

sólarhringinn, allan ársins hring. Þegar fjarskiptafyrirtæki eins og Vodafone er að starfa í 

svo miklu samkeppnisumhverfi skiptir máli að vera með vörumerki sem hefur góða, 

jákvæða og einstaka ímynd. Það byggir upp vörumerkjavirði ásamt öðrum mikilvægum 

þáttum sem verður fjallað nánar um í þessari ritgerð.  

Virði vörumerkis hefur mikil áhrif á viðskipti við núverandi og verðandi viðskiptavini. 

Ímynd vörumerkisins skiptir miklu máli ef Vodafone ætlar að ná stóra markmiði sínu á 

næsta ári, sem er að eiga ánægðustu viðskiptavini á Íslandi árið 2013. Fyrirtæki sem 

leitast eftir að auka ánægju viðskiptavina, halda í þá og ná fleirum í viðskipti þurfa að 

þekkja þarfir þeirra, langanir og skapa sérstöðu í huga þeirra. Mikilvægt er að vera með 

jákvæða ímynd í huga einstaklinga í öllum markhópum fyrirtækisins ef markmiðið á að 

nást og minnka bilið á milli raunstöðu og óskastöðu í huga viðskiptavina.  

Háskólanemar eru einn markhópur Vodafone þó að fyrirtækið sé ekki beint að 

markaðssetja sig meðal háskólanema af jafn miklum krafti og til annarra markhópa. 

Nemendur í háskólum eru hópur sem gefur Vodafone tækifæri enda nota þeir 

fjarskiptatæki einna mest af öllum hópum samfélagsins í lífi og við lærdóm.  

Einn megin tilgangur og markmið þessarar rannsóknar var að kanna mat markaðarins 

á virði vörumerkisins Vodafone og nánar tiltekið, kanna ímynd  Vodafone meðal 

háskólanema. Í rannsókninni var bæði verið að kanna hvernig Vodafone kæmi út í 

samanburði við stærstu samkeppnisaðilana sem og skynjun háskólanema á ýmsum 

fullyrðingum tengdum Vodafone. 
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Ritgerðinni er skipt í nokkra hluta. Fyrsti hlutinn er fræðilegur og þar er fjallað um 

helstu hugtök markaðsfræðinnar og vörumerkjastjórnunar. Síðan er fjallað um helstu 

fjarskiptafyrirtækin á Íslandi og ítarlegar um Vodafone m.a. byggt á eigindlegu viðtali við 

forstöðumann markaðsmála fyrirtækisins. Þar á eftir er farið í megindlegu rannsóknina 

og fjallað nánar um helstu niðurstöður og þær greindar nánar. Í lokin er farið í 

heildarniðurstöður og takmarkanir rannsóknarinnar og endað á lokaorðum. 
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2 Miðuð markaðsfærsla 

Miðuð markaðsfærsla (e. target marketing) er grundvöllur þeirra aðferða sem notaðar 

eru í nútíma markaðsstarfi. Í stað þess að fyrirtæki eyði tíma og fjármagni í að 

markaðssetja sig fyrir alla hópa samfélagsins þá er þessi aðferð er notuð til að ná betri 

árangri í markaðsstarfi. Neytendur eru margir og dreifðir, með mismunandi þarfir, 

væntingar og kauphegðun. Með miðaðri markaðsfærslu geta fyrirtæki tekið raunsæa 

ákvörðun um fjölda markhópa og hvaða markhópar verða fyrir valinu. Þannig geta 

fyrirtæki fengið góða þekkingu á þarfir, langanir og kauphegðun markhópa sem gefur 

forskot á að ná árangri í starfi. Til að auðvelda ákvörðun um stefna og framtíð fyrirtækja 

er gagnlegt að skoða nær- og fjarumhverfið (Kotler, Armstrong, Wong og Sounders, 

2008).  

Miðuð markaðsfærsla skiptist í markaðshlutun (e. segmentation), markaðsmiðun (e. 

targeting) og staðfærslu (e. positioning) (McDonald og Dunbar, 2004).  

Fyrirtæki eru í stöðugri leit að nýjum tækifærum til að þjóna viðskiptavinum sínum. 

Það getur reynst erfitt að þjóna öllum neytendum á markaði og fyrirtæki beita í auknum 

mæli aðferðum markaðshlutunar (Kotler og Keller, 2000). Fyrirtæki eru nær því 

markmiði að ná árangri með miðaðri markaðssetningu og þannig geta þau aðgreint sínar 

vörur og þjónustur frá vörum og þjónustum samkeppnisaðila með því að sinna þörfum 

ákveðins markhóps, vera á varðbergi varðandi breytingu á kauphegðun og byggja þannig 

upp tryggan hóp viðskiptavina (Dibb og Simkin, 2003). Það er ódýrara að halda í 

núverandi viðskiptavini en að afla nýrra og þess vegna er mikilvægt að byggja upp tryggð 

við viðskiptavini (Keller, Apéria og Georgson, 2008).  
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Mynd 1 - Miðuð markaðssetning (Þórhallur Guðlaugsson, 2008) 

2.1 Markaðshlutun 

Markaðshlutun er ferli þar sem neytendum á markaði er skipt niður í smærri og 

samstæðari hópa þar sem í hverjum hóp eru neytendur sem hafa svipaðar þarfir og 

væntingar. Fyrirtæki byrjar á því að skipta markaðnum niður svo því sé kleift að 

markaðssetja vörur og þjónustu að vel skilgreindum og afmörkuðum markhópi. Með 

markaðshlutun er markaðnum skipt niður í minni hópa neytenda, með ólíkar þarfir, 

eiginleika og hegðun. Með því að hluta markaðinn þannig niður skapast tækifæri til 

aðgreiningar (e. points of difference) sem gerir fyrirtækjum kleift að auka 

samkeppnisforskot sitt (Weinstein, 2004). Í aðgreiningarferlinu er notast við breytur á 

borð við aldur, kyn, tekjur, menntun, þjóðerni og trúarbrögð. Á síðustu árum hafa einnig 

verið notaðar breytur eins og lífsviðhorfs- og gildismatsmælingar við að greina 

markhópa (Solomon, Bamossy og Askegaard, 2002). Það er engin ein rétt leið við val á  

breytum og aðferðum. Til að skilvirkni náist er gagnlegast að nota breytur sem eru 

mælanlegar, aðgengilegar, arðvænlegar, mögulegar og aðgreinanlegar (Kotler, Keller, 

Brady, Goodman og Hansen, 2009). Við val á aðferð við markaðshlutun skiptir mestu 

máli að hafa í huga tilgang markaðshlutunarinnar og að tengsl séu við heildarstefnu 

fyrirtækisins (Jackson, 2007). 

Markaðshlutun er skipt niður í þrjú stig: könnunarstig, greiningarstig og lýsingarstig 

(Kotler, Keller, Brady, Goodman og Hansen, 2009). Á könnunarstiginu er rýnt í hegðun 
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og viðhorf einstaklinga og reynt að leita eftir því hvað höfðar til þeirra. Rannsókn á sér 

stað með rýnihópum og viðtölum. Á greiningarstiginu eru notaðar upplýsingar úr 

rannsóknum til að mynda samstæða hópa sem verða þá að markhópum. Á 

lýsingarstiginu er farið yfir einkenni hvers markhóps, hvað gerir hann sérstakan eins og 

viðhorf, hegðun og kaupvenjur (Kotler, Keller, Brady, Goodman og Hansen, 2009). 

Mikilvægt er að hafa í huga að markhópur þarf að vera mælanlegur, aðgengilegur og 

arðvænlegur (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2007). Aðferðin stuðlar að því að fyrirtæki 

bjóði vöruna til rétta markhópsins með réttustu aðferðinni. 

2.2 Markaðsmiðun 

Markaðsmiðun er ferli þar sem markaðshlutar eru metnir og athugað hversu 

áhugaverðir þeir eru. Í kjölfarið eru einn eða fleiri markaðshlutar valdir til frekari 

úrvinnslu (Kotler, Wong, Saunders og Armstrong, 2005). Með markaðsmiðun getur 

fyrirtækið valið markhóp sem er líklegastur til að eiga farsælt viðskiptasamband við 

fyrirtækið og myndað varanleg tengsl við hópinn. Síðan þarf að staðfæra vöruna eða 

þjónustuna í huga neytenda með því að gera hana eftirsóknarverða.   

Hlutverk markaðsmiðunar er að ákveða hvaða markhópar eru valdir og hversu margir 

þeir eiga að vera. Horfa þarf til arðsemi og hagkvæmni hvers markaðshluta fyrir sig. Það 

er gert með því að horfa til níu atriða sem skipt er upp í þrjá þætti (Lilien og 

Rangaswamy, 2003).  

Fyrsti þátturinn felur í sér að skoða markaðinn, stærð hans og vöxt. Tilgangurinn er 

að skoða hvort markaðurinn sé vaxandi eða hnignandi með því að líta á líftímakúrfuna 

(e. project life cycle).  

Annar þátturinn tekur til fjögurra atriða sem eru samkeppni, mettun, vernd og ytri 

áhætta. Mettunarstig segir til um hversu mettaður markaðurinn sé og hvort þar leynast 

markaðstækifæri sem hægt væri að nýta og kannaður möguleiki á fleiri tekjustraumum. 

Vernd á við um inngönguhindranir á markaðinn, til dæmis einkaleyfi. Ytri áhætta er 

greind með PESTEL greiningu með því að skoða pólitíska (e. political), efnahagslega (e. 

economic), félagslega (e. social), tæknilega (e. technological), umhverfislega (e. 

environmental) og lagalega (e. legal) þætti. 
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Þriðji þátturinn snýst um samræmi, hagnaðarvon og tengsl við aðra markhópa. 

Samræmi gefur til kynna hvort að ímynd og styrkur fyrirtækisins samræmist þeim 

kröfum sem markaðurinn setur fram. Tengsl við aðra markhópa eru mjög mikilvæg hvað 

varðar kostnað og ímynd (Kotler, Wong, Saunders og Armstrong, 2008). Líkan sem var 

sett upp af General Electric, GE-líkanið setur þessa þætti fram með ákveðinni aðferð: 

 

Mynd 2 - GE-líkanið (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2007) 

Bandaríska fyrirtækið General Electric setti þetta líkan fram í þeim tilgangi að meta 

skipulagseiningar til að kanna hver styrkur fyrirtækisins er annars vegar og hversu 

áhugaverð greinin er hins vegar (Peter og Donnelly, 2004). Líkanið hefur tvær víddir. 

Lóðrétta víddin táknar hversu áhugaverð greinin er og sú lárétta táknar styrk 

skipulagsheildarinnar sem gefur meðal annars til kynna samkeppnisforskot. Til að meta 

hvort að markhópur sé áhugaverður þá þarf að horfa til þátta eins og markaðsvaxtar, 

hagnaðarstigs og hagnaðarmöguleika. Jafnframt þarf að taka tillit til samkeppnisstigs, 

eftirspurnar stigs og eftirspurnarhegðunar ásamt kotnaðaruppbyggingu á markaði. Hver 

þáttur er metinn og fundið út gildi þar sem lagt er mat á verðhæfni, styrk sölukerfis, 

vörugæði, þekkingu á uppbyggingu og síðast en ekki síst þekking á þörfum viðskiptavina.  

Líkanið er með þrjú svæði. Grænu fletirnir eru þeir fletir þar sem fyrirtækið ætti að 

íhuga fjárfestingamöguleika og stefna að vexti. Gulu fletirnir benda til þess að fyrirtæki 

sem þar lendir sé í meðallagi sterkt eða áhugavert og þar ætti fyrirtækið að einbeita sér 

að því að halda stöðu sinni. Bleiku fletirnir gefa til kynna að fyrirtækið sem þar lendir sé 

undir meðallagi í áhugaverðleika og styrk (Þórhallur Guðlaugsson, 2007). 
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2.3 Staðfærsla 

Staðfærsla (e. positioning) er sú aðgerð þegar tilboð fyrirtækis er aðlagað að þörfum 

viðskiptavina. Staðfærsla er þriðja skrefið í miðaðri markaðssetningu. Markmiðið er að 

staðfæra vörumerkið í hugum neytenda þannig að það sé einstakt þegar neytendur 

hugsa til þess. Vörumerkinu er skapaður ákveðinn sess í samanburði við 

samkeppnisaðila í þeim tilgangi að auka ávinning fyrirtækisins. Þannig tengjast 

staðfærsla og ímynd á sterkan hátt. Staðfærslu er skipt í þrjá hluta: aðgreiningu (e. 

points of difference), sameiginlega þætti (e. points of parity) og ímynd (e. image) (Lilien 

og Rangaswamy, 2003). 

2.3.1 Aðgreining 

Aðgreining (e. points of difference) felst í því með hvaða hætti fyrirtækið aðgreinir tilboð 

sín frá tilboðum samkeppnisaðila. Aðgreiningin beinist að vörunni sjálfri eða tilboðinu. 

Fyrirtæki aðgreina sig á markaðnum með einstakri vöru eða þjónustu þannig að það sem 

fyrirtækið býður uppá er að einhverju leyti frábrugðið því sem keppinautar eru að bjóða 

uppá. Einnig aðgreina fyrirtæki sig með starfsfólki, ímynd og öðrum þáttum sem geta 

skapað fyrirtækinu samkeppnisforskot á markaði (Trout, 2000).  

Aðgreiningin tengist mikið styrkleika og tækifærum fyrirtækis sem það tekur úr SVÓT-

greiningunni sem er mikilvægt verkfæri í markaðsfræðinni. SVÓT greining skiptist í 

styrkleika (e. strength), veikleika (e. weaknesses), ógnanir (e. threats) og tækifæri (e. 

opportunities) (Johnson, Whittington og Scholes, 2011). Þessi greiningaraðferð er mikið 

notuð þegar verið er að markaðssetja vörur og þjónustu sem og við stefnumótun til 

framtíðar. SVÓT-greiningin skiptist annars vegar í innri greiningu og hins vegar í ytri 

greiningu. Innri greining fjallar um styrkleika og veikleika vörumerkis gagnvart 

samkeppnisaðilum. Ytri greining gefur til kynna hvaða ógnanir og tækifæri eru í 

umhverfinu. 

2.3.2 Sameiginlegir þættir 

Með sameiginlegum þáttum (e. points of parity) er átt við að fyrirtækið þurfi að hafa 

ákveðna þætti sameiginlega með öðrum á markaði. Koma þarf til skila til neytenda að 

hvaða leyti vörumerki fyrirtækisins á sameiginlegt með samkeppnisaðilum. 
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Sameiginlegir þættir eru mikilvægir að því leyti til að fólk þarf sjá tilgang og átta sig á 

trúverðugleika og lögmæti vörumerkisins. 

2.3.3 Ímynd 

Ímynd (e. image) vörumerkja hefur bæði bein áhrif á sölu og óbein áhrif á samband 

stefnu fyrirtækisins eftir líftíma vöru og sölu. Ímynd vörumerkis er ekki aðeins skynjun 

markhóps á markaðsstarfsemi sem vörumerki miðlar, heldur einnig upplifun 

viðskiptavina á heildarskilaboðum sem vörumerkið miðlar s.s. auglýsingum, framkomu 

starfsfólks og símsvörun (Park, Jaworski og MacInnis, 1986). 

Ímynd fer líka eftir því hvar vörumerkið er staðfært og hvernig fyrirtæki beita samvali 

söluráða (e. marketing mix) til að móta ímyndina í hugum neytenda. Samval söluráða er 

verkfæri í markaðsfræðinni sem notað er til að miðla upplýsingum um vöruna sem á að 

bjóða. Til að varan sé samkeppnishæf á markaði þá þurfa söluráðarnir að vera settir 

saman á réttan og skilvirkan hátt (Kotler, Keller, Brady, Goodman og Hansen, 2009). 

Samval söluráða krefst innsæis og með því að nota þá rétt þá getur fyrirtækið stjórnað 

eftirspurn eftir vörunni á skilvirkari hátt. Söluráðarnir eru sjö talsins. 

Helstu söluráðarnir fjórir eru eftirfarandi: 

Vara (e. product): Hlutur sem fullnægir þörfum viðskiptavina og ástæðan fyrir tilvist 

vörumerkisins. Vara getur verið efnisleg annars vegar eða þjónusta sem er óefnisleg. 

Verð (e. price): Sú upphæð sem neytandi greiðir fyrir vöru eða þjónustu. Verðstefna 

er mikilvæg að því leyti að það getur gefið til kynna hvort fyrirtækið skili hagnaði. Verð 

hefur áhrif á fjárhagslegt virði, hvort það muni aukast og hvort að fyrirtækið muni ná að 

halda áfram starfsemi um ókomin ár. 

Vettvangur (e. place): Segir til um staðsetningu og dreifingu vörunnar. Betra er að 

vara sé sýnileg og aðgengileg fyrir neytendur. 

Vegsauki (e. promotion): Allar leiðir fyrirtækisins til að kynna vöru fyrir mismunandi 

aðilum. Kynning felst í auglýsingum, almannatengslum, persónulegri sölu og 

sölukynningum (Kotler, Keller, Brady, Goodman og Hansen, 2009).  

Hinir þrír söluráðarnir eru: 
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Umhverfi (e. physical evidence); Sölustaður, útlit verslunar innan sem utan frá, 

einkennisklæðnaður starfsmanna, auglýsingaskilti og allir aðrir áþreifanlegir þættir 

vörumerkis. 

Fólk (e. people): Starfsmenn fyrirtækisins sem neytendur eiga í samskiptum við. 

Ferli (e. process): Ferlin og kerfin innan fyrirtækisins sem hafa áhrif markaðsferlið 

(Needham, 1996). Fyrirtæki vilja halda ákveðinni ímynd og gera það með 

markaðsaðgerðum sem mynda sterk, jákvæð og einstök tengsl við vörumerkið í hugum 

neytenda. Markaðsaðgerðirnar verða helst að ná til allra miðla samfélagsins og núna á 

síðustu árum hefur máttur samfélagsmiðlanna (e. social media) orðið meiri en nokkurn 

tímann áður.  

Helstu miðlarnir sem um ræðir og eru notaðir mest af Íslendingum eru Facebook, 

Twitter og YouTube. Fyrirtæki vilja fyrst og fremst skapa jákvæða ímynd því það er 

grundvöllur þess að fyrirtæki nái árangri. Þegar neytendur hyggjast versla vörur eða 

þjónustu þá taka þeir oft tillit til orðspors og virðis en ekki eingöngu til gæða 

vörumerkis.  

Vörumerki með jákvæða ímynd geta stuðlað að hærri neyslutíðni á vöru eða 

þjónustu, fleiri seldum einingum og þannig er hægt að verðleggja vöruna eða 

þjónustuna hærra. Þá getur sú staða komið upp að ímyndin er ekki sú sem fyrirtækið 

gerir ráð fyrir. Ýmsar ástæður geta verið fyrir breytileika í aðgreiningu, sameiginlegum 

þáttum og ímynd.  

Sú staða getur komið upp að viðskiptavinir eru búnir að mynda sér skoðun á tiltekinni 

vöru eða þjónustu án þess að vita fyrir hvað fyrirtækið stendur. Slíkt atvik er nefnt 

undirstaðfærsla (e. underpositioning). Ef viðskiptavinir hafa þrönga skoðun á vöru eða 

þjónustu kallast það yfirstaðfærsla (e. overpositioning). Ef viðskiptavinir hafa óljósa 

skoðun á vöru eða þjónustu fyrirtækis þá kallast það ruglingsleg mynd (e. confused 

positioning). Vörumerki með góða og jákvæða ímynd eru líklegri til að standa af sér 

erfiðleika eða niðursveiflur en ef þau væru með litla eða neikvæða ímynd (Keller, Apéria 

og Georgson, 2008). 
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3 Vörumerkjastjórnun 

Vörumerkjastjórnun (e. brand management) felst í hönnun og innleiðingu á 

markaðsaðgerðum til að byggja upp, mæla og stjórna virði vörumerkis. Gera þarf grein 

fyrir hvað vörumerkið stendur fyrir og hvernig á að staðfæra það miðað við 

samkeppnisaðila. Markmið vörumerkjastjórnunar er að staðfæra vörumerki í huga 

viðskiptavina á þann hátt að ávinningur fyrirtækis sé sem hæstur. Á samkeppnismarkaði 

er lykilatriði að staðfæra vörumerki í huga viðskiptavina á þann hátt að það hafi yfirburði 

fram yfir samkeppnisaðila. Til að vörumerki hafi yfirburði þarf það að vera með skýra 

aðgreiningu frá öðrum vörumerkjum en það þarf líka að hafa eitthvað sameiginlegt með 

öðrum vörumerkjum.  

Staðfærsla vörumerkis felst í hugarkorti (e. mental map) sem gefur til kynna 

mismunandi tegundir sambanda kjarnaþátta í tengslum við vörumerki þegar það kemur 

upp í huga neytenda. Kjarnaþættir ( e. core brand associations) eru eiginleikar og 

ávinningur sem lýsa best einkennum vörumerkis. Mikilvægi staðfærslu felst einnig í 

kjarna vörumerkis (e. brand mantra). Með kjarna vörumerkis eru mikilvægustu atriði 

aðgreiningar vörumerkis lýst í þremur til fimm orðum og þessi orð eru mikilvægur þáttur 

í uppbyggingu vörumerkjavirðis (Keller, Apéria, og Georgson, 2008). 

3.1 Vörumerki 

Uppbygging á öflugu vörumerki (e. brand) er mikilvægur þáttur fyrir fyrirtæki sem 

stefnir að því að skapa sér fjárhagslega sterka framtíð. Uppbyggingin felst í að hafa 

aðgreinanlegar vörur og þjónustu frá vörum og þjónustu samkeppnisaðila (Keller, Apéria 

og Georgson, 2008). 

Uppbygging á öflugu vörumerki felst í fjórum skrefum;  

 Einkenni vörumerkis verður að hafa góða breidd og dýpt í vörumerkjavitund 
(e. depth of brand awareness). 

 Skapa viðeigandi þýðingu á bakvið vörumerki (e. brand meaning) í gegnum 
sterk, ákjósanleg og einstök vörumerkjasambönd (e. brand associations). 

 Ná fram jákvæðum og aðgengilegum vörumerkja viðbrögðum (e. brand 
responses). 
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 Skapa órjúfanlegt samband við viðskiptavini sem eru traustir og sýna hollustu 
gagnvart vörumerkinu. 

Markmið vörumerkis er að færast upp þessi fjögur skref en til þess að geta færst upp 

þarf að ná sex mælieiningakubbum (e. brand-building blocks); vitund (e. brand salience), 

frammistöðu (e. brand performance), ímynd (e. brand imagery), viðbrögð (e. 

judgements), tilfinningar (e. brand feelings) og traust (e. brand resonance). 

Verðmætasta mælieiningakubbnum, vörumerkjatryggð (e. brand resonance), er náð 

þegar búið er að ná hinum mælieiningakubbunum. Með sannri vörumerkjatryggð þá eru 

viðskiptavinir að sýna vörumerkinu það mikla hollustu (e. loyalty) að þeir velja ávalt 

vörumerkið, leitast eftir að umgangast vörumerkið og deila reynslu sinni með öðrum.   

Fyrirtæki sem ná þeim árangri að fá viðskiptavini til að sýna hollustu gagnvart 

vörumerkinu  njóta góðs af því í formi tekna sem leiðir til hagnaðar í rekstri og geta þar 

af leiðandi hækkað verð á vörum sínum eða þjónustu sem og farið í hagkvæmari og 

áhrifameiri markaðsaðgerðir. 

3.2 Vörumerkjavirði 

Virði vörumerkis (e. brand equity) má meta á tvennan þátt. Annars vegar út frá 

fjárhagslegum mælikvörðum og hins vegar er horft á virði vörumerkis frá sjónarhóli 

markaðarins með CBBE líkaninu. CBBE líkanið (e. customer based brand equity) mælir 

virði vörumerkja og þannig geta fyrirtæki séð árangurinn í uppbyggingu vörumerkis og 

jafnframt hvernig beri að haga markaðsrannsóknum. Líkanið tekur yfir mikilvæga þætti 

og gefur markaðsmönnum innsýn og leiðarljós varðandi stefnumótun og ákvarðanir er 

varða framtíð vörumerkisins (Keller, 2001). 

Við uppbyggingu á sterku vörumerki með CBBE líkaninu koma tvær spurningar upp: 

 Hvað gerir vörumerki sterkt? 

 Hvernig er hægt að byggja upp sterkt vörumerki? 

Styrkur vörumerkis liggur í huga viðskiptavina. Áskorun markaðsmanna við að byggja 

upp sterkt vörumerki er að tryggja að viðskiptavinir fái rétta reynslu af vörum og 

þjónustu vörumerkisins. Jafnframt er stuðlað að því að markaðsaðgerðir vörumerkisins  

veiti neytendum rétt viðhorf, tilfinningar, ímynd, skoðanir og annað sem á við 

vörumerkið (Keller, 2001). 
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Uppbygging á sterku vörumerki samkvæmt CBBE líkaninu felst í nokkrum skrefum (e. 

sequence of steps) þar sem að næsta skref kemur strax í framhaldi af fyrra skrefi þegar 

því hefur verið náð. Öll skrefin innihalda nokkra mikilvæga þætti fyrir viðskiptavini, bæði 

núverandi og mögulega framtíðar viðskiptavini.  

1. Fyrsta skrefið; Hver ert þú? Skrefið felur í sér að tryggja einkenni vörumerkisins 

meðal viðskiptavina og tengja það inní huga neytenda með gæðum vörunnar 

eða þörfum viðskiptavina. 

2. Annað skrefið; Hvað ert þú? Hér er merking vörumerkisins í huga neytenda 

staðfærð með þeirri stefnu að tengja áþreifanlega og áþreifanlega þætti 

vörumerkisins við tiltekna eiginleika þess. 

3. Þriðja skrefið; Hvað um þig? Hvernig hugsa ég um þig og hvaða tilfinningu hef 

ég fyrir þér? Hér er markmiðið að fá fram viðeigandi viðbrögð frá neytendum 

varðandi einkenni vörumerkisins og merkinguna á bakvið vörumerkið. 

4. Fjórða skrefið; Hvað um mig og þig? Hvers konar hugrenningartengsl og hversu 

mikið samband vil ég hafa við þig? Viðbrögðum við vörumerkinu er umbreytt og 

þannig myndast tryggð og hollusta milli viðskiptavina og vörumerkis (Keller, 

Apéria og Georgson, 2008). 

„Frá einkennum til merkingar, til viðbragða, til sambands. Það sem er átt við 
að merking vörumerkis getur ekki átt sér stað nema að vörumerkið hafi 
skapað sér ákveðið einkenni; þá geta viðbrögð ekki átt sér stað nema að rétt 
merking hafi verið þróuð; og að tryggð milli neytenda og vörumerkis geti 
ekki átt sér stað fyrr en að viðskiptavinir bregðast við vörumerkinu á þann 
hátt sem vörumerkið vill“ (Keller, Apéria og Georgson, bls. 56, 2008). 

Við uppbyggingu á vörumerki er gagnlegt að hugsa um hvernig 

„vörumerkjamælieiningarkubbarnir“ (e. brand building blocks) eru settir saman sem 

pýramídi með neytendum. Sköpun vörumerkjavirðis næst með því að setja „kubbana“ 

saman á réttan hátt.  
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Mynd 3 - CBBE Model Hausarbeiten.de (e.d.) 

3.3 Eftirtekt og sýnileiki 

Eftirtekt og sýnileiki (e. brand salience) vörumerkis verður til þegar vörumerkið nær 

aðgreiningu með þeim einkennum sem því er ætlað að ná. Til að mynda hversu oft og 

auðveldlega vörumerkið kemur upp í huga neytenda við hvers kyns tækifæri. Sterk 

vörumerkjavitund felst ekki síður í því að tengja nafn, tákn og annað sem tengist 

vörumerkinu við sérstakar hugrenningar. Uppbygging vörumerkjavitundar felst í að 

hjálpa viðskiptavinum að þekkja til vara eða þjónustu fyrirtækis þar sem ríkir samkeppni. 

3.4 Vörumerkjavitund 

Vörumerkjavitund (e. brand awareness) segir til um dýpt (e. depth) og breidd (e. 

breadth) vörumerkis. Dýpt vörumerkjavitundar segir til um líkurnar og hversu 

auðveldlega þættir vörumerkis koma upp í hugann. Til dæmis er vörumerki með meiri 

dýpt ef viðskiptavinir muna (e. recall) eftir því á auðveldan hátt frekar en vörumerki sem 

viðskiptavinir þekkja til (e. recognize). Breidd vörumerkis á við um hversu mikið er keypt 

af vörunni og hversu mikið hún er notuð. Breiddin veltur á fyrirtækinu sem sér um 

vörumerkið og þekkingu á vörunni (Cowley og Mitchell, 2003).  
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3.5 Frammistaða 

Það er sama hvort að varan sé efnisleg, þjónusta, fyrirtæki eða persóna, þá er 

frammistaða vörumerkis (e. brand performance) lykilatriði fyrir árangursríka 

markaðssetningu. Hér er um að ræða hönnun og afhendingu á vöru sem fullnægir 

þörfum viðskiptavina. Frammistaðan gefur til kynna með hvaða hætti varan eða 

þjónustan reynir að mæta hvers kyns þörfum viðskiptavina.  

Fimm þættir sem gefa til kynna frammistöðu vörumerkis (Kotler og Keller, 2000). 

 Aðal innihald og aukaþættir: Neytendur hafa mis mikla trú á aðal innihaldi og 
aukaþáttum vöru og hvernig hún er í notkun. 

 Áreiðanleiki, ending og þjónustuhæfni vörunnar: Áreiðanleiki vísar til 
samkvæmni í frammistöðu yfir ákveðið tímabil. Ending á við um hversu lengi 
varan endist. Þjónustuhæfni á við um hversu auðveldlega er hægt að gera við 
vöruna ef hún þarfnast lagfæringar. 

 Áhrifarík þjónusta, nýtni og samhygð (e. empathy): Áhrifarík þjónusta segir til 
um hversu fullkomlega vörumerkið fullnægir þjónustuþörfum neytenda. 
Skilvirkni segir til um hversu hröð, skilvirk og áreiðanleg þjónustan er. 
Samhygð gefur til kynna hversu traustir og áreiðanlegir þjónustufulltrúar 
fyrirtækisins eru í huga neytenda.  

 Útlit og hönnun: Stærð, lögun, efni og litir. Þessir þættir hafa áhrif á 
vörumerkið, hvernig neytendur upplifa útlitið og tilfinningin sem neytendur fá 
þegar þeir umgangast vörumerkið. 

 Verð: Verð á vörum hefur mikil áhrif á skoðun neytenda á vörumerkinu 
(Keller, Apéria og Georgson, 2008). 

3.6 Ímynd vörumerkis 

Ímynd vörumerkis segir til um hvernig fólk hugsar um vörumerki á óhlutstæðan hátt, í 

staðinn fyrir að hugsa um tilgang vörumerkisins. Ímynd á við um óefnislegu þættina í 

kringum vörumerki. Sambönd sem skapa ímynd geta verið mynduð á annars vegar 

beinan hátt með reynslu neytenda og samskipti tengt vörunni, vörumerkinu, 

markhópnum og með notkun vörunnar. Sambönd geta einnig verið mynduð á óbeinan 

hátt með lýsingu á þeim atriðum sem koma fyrir í auglýsingum á vörumerkinu eða í 

gegnum aðrar upplýsingaveitur eins og t.d. munnlegar heimildir gegnum samskipti (e. 

word of mouth) (Keller, Apéria og Georgson, 2008).   

Mikilvægt er að hafa jákvæða ímynd á bakvið vörumerki enda er ímynd vörumerkis 

grundvallaratriði við uppbyggingu á vörumerki sem ætlað er að ná árangri (Keller, Apéria 
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og Georgson, 2008). Vörumerki nær að móta sig betur í samkeppnisumhverfi með því að 

vera með ímynd sem er sterk, einstök og í uppáhaldi. Þannig eykst virði og hollusta 

meðal neytenda. 

3.7 Viðbrögð 

Viðbrögð (e. judgements) gagnvart vörumerki eru byggð á skoðunum og mati neytenda. 

Neytendur byggja viðbrögð sín á ímynd og frammistöðu vörumerkisins. Viðbrögðin sem 

fyrirtæki vilja sjá frá viðskiptavinum í þeim tilgangi að skapa öflugt vörumerki byggjast á 

gæðum, trúverðugleika, umfjöllun og yfirburðum (Keller, Apéria og Georgson, 2008). 

3.8 Tilfinningar 

Tilfinningar til vörumerkja eru tilfinningaleg viðbrögð og svör neytenda þegar þeir verða 

varir við tiltekið vörumerki.  Slíkar tilfinningar geta orðið mjög sterkar sérstaklega þegar 

varan er í notkun. Það eru til sex mikilvægar gerðir af tilfinningum sem  tengjast 

uppbyggingu vörumerkis (Kahle, Poulos og Sukhdial, 1988).  

 Hlýleiki: Vörumerki gefur frá sér róandi og friðsæla tilfinningu. 

 Skemmtun: Vörumerki gefur frá sér skemmtilega tilfinningu og vekur upp 
hrifningu hjá viðskiptavini. 

 Spenna: Vörumerki gefur frá sér ákveðna spennu og orku. Vörumerkið gefur 
frá sér upplífgandi tilfinningu. Neytanda líður eins og hann sé að upplifa 
eitthvað sérstakt. 

 Öryggi: Vörumerkið skapar öryggis- og þægindatilfinningu. 

 Félagslegt samþykki: Neytendur hafa jákvæða tilfinningu gagnvart 
viðbrögðum annarra - þeim líður eins og aðrir samþykki notkun og lítist vel á 
notkun viðkomandi á vörunni. 

 Sjálfsvirðing: Neytendur líður betur með sjálfa sig og finna aukna 
sjálfsvirðingu þegar vörumerki er í notkun. 

3.9 Traust 

Traust (e. brand resonance) er toppurinn á vörumerkjavirðispíramídanum (CBBE). Traust 

milli vörumerkis og neytenda er lokaskrefið í uppbyggingu á vörumerkjavirði og þá eru 

öll gildi í takt við langanir og þarfir viðskiptavina. „Neytendum líður eins og þeir séu 

samferða (e. in sync) með vörumerkinu“ (Keller, Apéria og Georgson, bls. 70, 2008) 



 

30 

Þegar neytendur sýna tryggð við vörumerki kaupa þeir nær alltaf vörur frá því vörumerki 

og halda mikið uppá það, jafnvel þó að ódýrari staðgönguvörur séu í boði. Bestu dæmin 

um þess konar traust er vörumerkjatryggð sem Apple, Harley-Davidson og 

knattspyrnufélög hafa skapað meðal viðskiptavina sinna. 

Með vörumerkjatryggð myndast milli viðskiptavina og vörumerkis hollusta, 

órjúfanlegt samband, samfélag í kringum vörumerkið og óbilandi áhugi. 

4 Samkeppnin á fjarskiptamarkaðnum 

Um samkeppnisaðila 

4.1 Síminn 

Síminn er elsta og stærsta fjarskiptafyrirtæki landsins, stofnað árið 1906. Fyrirtækið 

hafði einokunarstöðu á símamarkaðnum hér á landi, undir nafni Landssíma Íslands og 

Pósts- og síma þangað til árið 1998 þegar Tal kom á markaðinn og bauð uppá afmarkaða 

samkeppni. Síminn var ríkisrekið fyrirtæki þar til síðla hausts 2005 þegar ríkið seldi 

fyrirtækið til Skipta ehf. (Skipti hf., e.d).  Frá nóvember árið 2006 hefur Símanum verið 

skipt upp í fjögur félög: Símann hf., sem er grunnrekstrareiningin, Fasteignarfélagið Jörfa 

ehf., Mílu ehf., sem á og rekur grunnnetið á Íslandi og Skipti hf. sem er móðurfélag 

hinna þriggja. 

Fyrirtækið býður upp heimasíma-, internet-, farsíma-, og sjónvarpsþjónustu fyrir 

einstaklinga og fyrirtæki út um allt land.  Einnig hefur færst í aukana að bjóða uppá 

gagnamagnsþjónustu. Síminn er með tvo sæstrengi sem tengja viðskiptavini við útlönd. 

Verði bilun á öðrum strengnum þá er hinn í gangi sem tryggir öruggara og betra 

samband.  

Áður fyrr var Síminn með einokun á landsvísu en Vodafone fékk aðgang að NATO 

ljósleiðarastreng sem liggur um landið og veitti Símanum samkeppni á helstu 

þéttbýlisstöðum landsins (Vísir.is, 2010). Síminn er með ráðandi markaðshlutdeild hér á 

landi á internettengingum eða 50,7% og á farsímamarkaðnum er fyrirtækið með 39% 

markaðshlutdeild (PFS.is, 2012). 
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4.2 Tal 

Tal er fjarskiptafyrirtæki sem leigir afnot af kerfum Vodafone og Símans og selur áfram 

til viðskiptavina, oft á lægra verði en þessi tvö. Fyrirtækið er með þá stefnu að bjóða 

viðskiptavinum lægra verð fyrir heimasíma-, farsíma-, internet-, og sjónvarpsþjónustu. 

Tal býður uppá takmarkaðri þjónustu en stóru samkeppnisfyrirtækin og leggur minni 

fjárhæðir í auglýsingar, húsnæði og annan rekstrarkostnað (Tal, e.d.). Tal er með 4,6% 

markaðshlutdeild á farsímamarkaðnum, 8,6% hlutdeild á internetmarkaðnum og þar af 

12% hlutdeild á ljósleiðaramarkaðnum (PFS.is, 2012). 

4.3 Nova 

Nova var stofnað í maí árið 2006. Það býður uppá 3G farsíma- og netþjónustu til 

einstaklinga og fyrirtækja. Nova leggur áherslu á netið í farsímann en bíður einnig uppá 

netlykla og MiFi búnað. Fyrirtækið er með skýr markmið varðandi auðveldari samskipti, 

afþreyingu og öflun upplýsinga. Nova er með 27,2% markaðshlutdeild á 

farsímamarkaðnum (PFS.is, 2012). 

4.4 Hringdu 

Hringdu er lítið fjarskiptafyrirtæki sem býður upp á internet- og símaþjónustu um 

ljósleiðara og ADSL  fyrir einstaklinga og fyrirtæki. Hringdu er jafnframt endursöluaðili á 

sjónvarpi Vodafone. Fyrirtækið byrjaði formlega að starfa 8. febrúar árið 2011 með því 

markmiði að bjóða upp á ódýrari fjarskiptaleiðir fyrir landsmenn (Vísir.is, 2011). 

Fyrirtækið er með 3,4% markaðshlutdeild á internetmarkaðnum, þá er fyrirtækið með 

12,6% markaðshlutdeild á ljósleiðaramarkaðnum (PFS.is, 2012). 

4.5 Símafélagið 

Símafélagið var stofnað í ágúst 2008 og er í dag fullgilt fjarskiptafélag. Það er rekið undir 

eftirliti Póst- og fjarskiptastofnunnar eins og hin fjarskiptafyrirtækin. Fyrirtækið er með 

eigið dreifikerfi á höfuðborgarsvæðinu en leigir afnot af dreifikerfum Símans og 

Vodafone á landsbyggðinni. Símafélagið sérhæfir sig í fastlínuþjónustu og netþjónustu 

yfir ADSL og ljósleiðara fyrir fyrirtæki og einnig fyrir einstaklinga sem starfa hjá 

fyrirtækjum í viðskiptum við Símafélagið. Einnig býður fyrirtækið uppá IP símkerfi sem er 
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kerfi sem samnýtir eitt kerfi fyrir net og símalagnir (Símafélagið, e.d). Ekki eru til 

upplýsingar um markaðshlutdeild. 

4.6 Hringiðan 

Hringiðan hefur verið lengi starfandi, var stofnuð árið 1995 og er ein elsta 

internetþjónusta á Íslandi. Fyrirtækið býður uppá internet yfir ADSL og ljósleiðara fyrir 

einstaklinga og fyrirtæki. Hringiðan þjónustar einnig fyrirtæki með vefhýsingar og 

vefumsjónarkerfi (Hringiðan, e.d.). Ekki eru til upplýsingar um markaðshlutdeild. 

5 Um Vodafone 

Vodafone á Íslandi býður upp á alhliða fjarskiptaþjónustu til einstaklinga og fyrirtækja. 

Þjónustan skiptist upp í farsíma, heimasíma, internet og sjónvarp. Internet- og 

farsímaþjónustan skiptist í flokka. Internetið skiptist í ADSL kopar tengingu, ljósleiðara 

og 3G net í áskrift. Farsímaþjónustan skiptist í frelsi og áskrift.  

Vodafone á Íslandi er fjarskiptafyrirtæki í samstarfi 

við Vodafone Group, eitt stærsta og öflugasta 

fjarskiptafyrirtæki í heimi. Vodafone Group á sjálft 

fjarskiptafyrirtæki í um 20 löndum en einnig er það í 

samstarfi (e. franchise) við fyrirtæki í 40 öðrum 

löndum.  

Árið 2006 var Vodafone á Íslandi fyrsta fyrirtækið í 

heiminum sem fékk að markaðssetja vörur og 

þjónustu undir nafninu Vodafone (Ómar Svavarsson, 2012). Vodafone Global leyfa alla 

jafna ekki fjarskiptafyrirtækjum að nota bara „Vodafone“ nafnið nema þeir eigi hlut í 

fyrirtækinu. En í tilviki Og Vodafone, eins og fyrirtækið hét áður, var gerður samningur 

þess efnis að Vodafone þyrfti ekki lengur að vera Og Vodafone. Eingöngu þrjú Vodafone 

fyrirtæki í heiminum hafa þetta sérstaka leyfi í dag. Með þessum samningi greiðir 

Vodafone á Íslandi leyfisgjald (e. license) fyrir afnot af Vodafone vörumerkinu án 

forskeytis og fær fullan aðgang að allri þekkingu og vörum Vodafone Global. Samstarfið 

Mynd 4 - Vodafone logo (Vodafone, 2012) 
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tryggir viðskiptavinum Vodafone á 

Íslandi góða fjarskiptaþjónustu um 

allan heim á hagstæðum kjörum með 

aðaláherslu á 3G þjónustu. Einnig 

fær fyrirtækið aðgang að 

innkaupastyrk á þeim verðum sem 

Vodafone Global fær á markaði 

(Ómar Svavarsson, 2012). Vodafone 

á Íslandi fær aðgang að 

samningateymi Vodafone Global sem er staðsett í Lúxemborg og getur nýtt sér aðstoð 

þess þegar verið er að semja við erlenda aðila um vörur og þjónustu. Til þess að fyrirtæki 

fái slíkt leyfi þarf það að fara vel með vörumerkið og fylgja markmiðum sem Vodafone 

setur á alþjóðavísu. Undanfarin 2 ár hefur Vodafone Global komið með beinum hætti að 

stefnumótandi ákvörðunum Vodafone á Íslandi varðandi uppbyggingu farsímakerfa.  

Vodafone skiptist upp í sölusvið, þjónustusvið, tæknisvið, rekstrarsvið og 

samskiptasvið. Um 400 manns er núna starfandi hjá fyrirtækinu. Það eru rúmlega 

100.000 viðskiptavinir í viðskiptum við fyrirtækið og yfir 6 þúsund fyrirtæki af öllum 

stærðum og gerðum. Til að mynda eru 10-20 af stærstu fyrirtækjum landsins í 

viðskiptum hjá Vodafone og 5 af 7 stærstu sveitarfélögunum, þar af þrjú stærstu.  

Hagnaður fyrirtækisins hefur aukist frá árinu 2009. Hann fór frá 288 milljónum króna í 

355 milljónir árið 2011 en lækkaði síðan niðrí 227 milljónir árið 2011. Á fyrstu 9 

mánuðum ársins 2012 var hagnaðurinn 348 milljónir króna (Vodafone, 2012). Vodafone 

er hlutafélag og var skráð í Kauphöll Íslands í desember 2012. Það er eina 

fjarskiptafélagið sem er skráð í Kauphöll Íslands. Meðal helstu eigenda er 

Framtakssjóður Íslands sem á 19,7% hlut, Lífeyrissjóður verslunarmanna á 12.3% og svo 

koma aðrir hluthafar með 4,7% hlut eða minna (Vodafone, 2012). Vodafone er með 

28,8% hlutdeild á farsímamarkaðnum. Á internetmarkaðnum er fyrirtækið með 32,1% 

hlutdeild þar af 69,9% hlutdeild á ljósleiðaramarkaðnum (PFS.is, 2012). 

Mynd 5 - Vodafone - Nasdaq OMX (Vodafone, 2012) 
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6 Vörumerki og markaðsstarf Vodafone 

Hér á eftir er úrdráttur  úr eigindlegu viðtali frá 23. nóvember 2012 við Önnu Kristínu 

Kristjánsdóttur forstöðumann markaðsmála Vodafone. Áherslur spurninga í viðtali eru 

merktar sem millifyrirsagnir og beinar tilvitnanir eru skáletraðar. 

6.1 Einkenni, staða og virði vörumerkis 

6.1.1 Aðgreining vörumerkisins á markaði, keppinautar og kjarnastarfsemi 

Vodafone 

Vörumerkið er aðgreint í gegnum þjónustu og það að framtíðarsýnin er að eiga 

ánægðustu viðskiptavinina á Íslandi árið 2013. Helstu keppinautarnir í símaþjónustu eru 

Síminn, Nova og Tal, en Hringdu varðandi internetþjónustu. Kjarnastarfsemi Vodafone 

felst í fjarskiptaþjónustu fyrir einstaklinga og fyrirtæki á sviði internets, farsíma, 

heimasíma og sjónvarps. 

6.1.2 Helstu styrkleikar vörumerkisins 

Mannauðurinn og þjónustan, þ.e.a.s. viðmót frá framlínufólki við úrlausn mála. 

Starfsmenn eru sveigjanlegir og fljótir við að bregðast við vandamálum. Fyrirtækið er 

með sterkt vöruframboð á þeim svæðum sem fyrirtækið vill vera á, það er styrkleiki fram 

yfir öll hin fjarskiptafyrirtækin nema Símann. Eina fjarskiptafyrirtækið sem er búið að 

skrá sig á markað. Vörumerkið er af alþjóðlegu samfélagi þar sem að Vodafone er 

stærsta fjarskiptafyrirtækið í heiminum. Hlýleiki vörumerkisins er ákveðinn styrkleiki. 

Hlýleikinn sem vörumerkið gefur frá sér með rauða litnum gefur mannúðlegt, þ.e. 

„human“ og hlýtt viðmót.  

  

6.1.3 Helstu tækifæri vörumerkisins 

Breytingar í lúkningargjöldum þann 1.janúar 2013 telur Anna Kristín bæði ógnun vegna 

samdráttar í tekjum (sjá kafla 8 Umræður) en líka tækifæri til að geta nýtt sér þær vörur 

og þjónustu sem Vodafone Global býður upp á. Þar má nefna til dæmis Eurotraveler, 

verðskrá sem gildir þrátt fyrir að þú farir yfir í annað land. 
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Tækifæri liggja einnig í skráningu Vodafone í Kauphöllina, sem eina 

fjarskiptafyrirtækið sem er skráð í Kauphöll OMX á Íslandi. Það liggja tækifæri á 

landsbyggðinni en Vodafone býður nú upp á fullt vöru- og þjónustuframboð á 18 

þéttbýlisstöðum um land allt þar sem Síminn hefur verið með einokun. 

Aðgangur að ljósneti Símans, yrði stórt tækifæri til að ná til enn stærri hóps 

viðskiptavina. Tækifærin eru líka í sjónvarpsdreifingunni og til að mynda er Vodafone í 

útboði hjá RÚV varðandi nýja stafræna sjónvarpsdreifingu. 

6.1.4 Veikleikar  

Veikleikar felast helst í flækjustigi vöru- og þjónustuframboðsins og of löng bið eftir 

tengingu á pantaðri fjarskiptaþjónustu.  

6.1.5 Helstu ógnanir í umhverfinu 

Breyting á lúkningargjöldum, eins og fjallað er um hér ofar getur haft veruleg áhrif á 

rekstur fjarskiptafyrirtækja. Náttúruhamfarir geta haft áhrif á farsímakerfið og 

ljósleiðarakerfið, sem og mannleg mistök ef til dæmis grafa sker óvart á ljósleiðara.  

Óvissa er með Farice strenginn eftir að samningar runnu út í október. ... Síminn gæti 

keypt Gagnaveitu Reykjavíkur og þá myndi Vodafone ekki geta boðið uppá 

ljósleiðaratengingar. Einnig geta samkeppnisaðilar sem og breytt hegðun neytenda haft 

ógnandi áhrif á starfsemi fyrirtækisins. 

6.2 Áherslur í markaðssetningu vörumerkisins 

6.2.1 Hvernig styrk og einkennum vörumerkisins er blandað saman 

Fyrirtækið er ungt í anda, líflegt og hresst, með mikið af ungu fólki í vinnu. Það er  

styrkleiki sem og þjónustan sem gerir vörumerkið aðgreinanlegt og ábyrgt. Áhersla er á 

að fá viðskiptavini í að vera snjallsímanotendur frekar en snjallsímaeigendur og auka 

skilning þeirra á gagnamagni. 
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6.2.2 Markaðsaðgerðir 

Vodafone er að einbeita sér að stóra markmiðinu og til að ná því þurfa markaðsdeildin 

og framlínan að vera vel upplýst og klár með lyfturæðuna í sambandi við 3G, 4G og nýar 

vörur á markaðnum.  

Þegar farið er í markaðsherferð þá þarf herferðin að fara í gegnum nokkur lög, þ.e. 

„layer“. Ef auglýsingin á að vekja upp ákveðna tilfinningu, þá er farið fyrst í sjónvarp, 

síðan í prentmiðla og þaðan í samfélagsmiðla. Einnig getur herferð byrjað í 

samfélagsmiðlum og í framhaldinu farið í sjónvarp. Ef auglýsingin inniheldur mikið af 

skilaboðum þá yrði hún spiluð í útvarpi. Ef markmiðið er að selja vöruna strax eru 

prentmiðlar notaðir. Þetta fer allt eftir nálgun og hvað það er sem verið er að auglýsa. 

6.3 Samhæft kynningarstarf til að byggja upp vörumerkjavirði 

6.3.1 Auglýsingar í sjónvarpi 

Vodafone auglýsir á nánast öllum íslenskum sjónvarpsstöðvum.  

6.3.2 Auglýsingar á prenti 

Fyrirtækið auglýsir á helstu dagblöðum. Vodafone tengir sig einnig við fagtímarit eins og 

golf tímarit meðal annars með auglýsingu á golfforriti fyrir snjallsíma. Vodafone auglýsir 

í bæjarblöðum þar sem fyrirtækið er með umboðsmenn og nálgast framhaldsskóla- og 

háskólanemendur með auglýsingum til að mynda í Monitor. 

6.3.3 Auglýsingar í útvarpi 

Vodafone auglýsir aðallega á Bylgjunni, Rás 2 og FM 957.  

6.3.4 Notkun á samfélagsmiðlum 

Vodafone notar Facebook, Twitter, YouTube og Google+. Myndbandasíðan 

YouTube.com gerir almenningi kleyft að skoða auglýsingar sem og myndbönd sem sýna 

hvernig á að setja upp búnað frá fyrirtækinu. Facebook er notað fyrir sölu, þjónustu og 

markaðsaðgerðir. Twitter samskiptasíðan er notuð til beinna  samskipta við viðskiptavini 

og fyrir viðburði. 
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6.3.5 Auglýsingar á netinu 

Vodafone auglýsir á Mbl.is, Vísir.is, Pressan.is, Já.is og Keldan.is 

6.3.6 Styrktir viðburðir (e. sponsorship) og viðburðamarkaðssetning (e. event 

marketing) 

Vodafone styrkti Rey Cup knattspyrnumótið og var með auglýsingu á 

„farsímahleðslubar“ á Þjóðhátíð í Vestmannaeyjum í sumar. 

Fyrirtækið styrkty viðburði með nýrri nálgun með notkun snjallsíma, Twitter og 

Instagram myndasíðunnar í kringum Evróvisjon, Menningarnótt Reykjavíkur og 150 ára 

afmæli Akureyrarbæjar. Nánar um þessa nýju nálgun í umræðukaflanum. 

6.3.7 Almannatengsl (e. public relations) 

Framkvæmdastjóri samskiptasviðs gefur út yfirlýsingar til fjölmiðla fyrir hönd Vodafone.  

6.3.8 Markaðsaðgerðir sem hafa verið árangursríkar fyrir fyrirtækið 

Á sínum tíma þegar Vodafone Gull herferðin fór í loftið þá var stigið stórt skref í að 

auglýsa heildarþjónustu (farsíma, heimasíma, internet og myndlykill). Sú 

auglýsingaherferð þótti árangursríkust. 

6.3.9 Mælingar á frammistöðu vörumerkisins 

Auglýsingaherferðin Þjónustuandi Vodafone – Fleiri leiðir til að hafa samband fór af stað 

í lok árs 2011 og tilgangurinn með henni var að auglýsa fleiri leiðir til að hafa samband 

við fyrirtækið. Gerð var frammistöðumæling, „brand tracker“, þar sem skoðað var 

hlutfall snertiflata, hve margir höfðu samband við fyrirtækið í gegnum síma, Mínar 

Síður, netspjall og svo framvegis.  

Vodafone fær ráðgjafafyrirtækið Capacent  til að mæla árangur auglýsinga í þeim 

tilgangi að sjá hvort að skilaboð auglýsinga séu að komast til skila til almennings. Með 

þeim hætti er verið að athuga hvort að röddin sé ná til hlustenda, hvort að tónlistin sé í 

lagi og aðrir þættir í þeim dúr. 
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6.3.10 Vörumerki viðhaldið og aukning á virði þess 

Vodafone á Íslandi fylgir vörumerkjastefnu Vodafone Global. Starfsmenn Vodafone á 

Íslandi sjá um sköpun og hönnunarvinnu sem þarf samþykki Vodafone Global. 

6.3.11 Að brúa bilið milli óskastöðu og raunstöðu 

Ef horft er út frá rekstrartölum þá hefur gengið mjög vel. Næsta ár verður mjög 

mikilvægt að ná stóra markmiðinu. Eftir næsta ár verður forvitnilegt að taka stöðu á því 

hvort að fyrirtækið sér nálægt óskastöðu, þannig að þetta er ákveðið langhlaup. 

6.3.12 Hvernig markhópar hafa breyst í gegnum árin og núverandi markhópar 

Markhópar breytast eftir vöruframboði og samkeppni. Ákvörðun var tekin um að minnka 

auglýsingar til „frelsishópsins“ niður í lágmark. Vodafone er með vörur og þjónustu fyrir 

þennan yngri markhóp en eru ekki að herja á hann með markaðsaðgerðum eins þegar 

Risafrelsi var kynnt til sögunnar. Sú markaðsaðgerð skilaði ekki settum markmiðum.Í 

dag er áherslan sett á núverandi viðskiptavini í þessum markhóp sem og fjölskyldur með 

heildarþjónustu. 

Vodafone er með mjög stór fyrirtæki og sveitafélög í þjónustu. Varðandi einstaklinga 

þá horfir Vodafone til hópa innan heimilanna svo sem barna í Krakkafrelsi og unglinga í 

Risafrelsi í anda Vodafone Global. 

6.3.13 Markaðsrannsóknir 

Árlega gerir Vodafone Global rannsókn, samanburð á Vodafone á Íslandi og Vodafone í 

öðrum löndum. Þar er frammistaða vörumerkisins mæld með megindlegum aðferðum á 

viðskiptavinum. Mæling frammistöðu vörumerkis sýnir með tilliti til virðiskeðjunnar að 

hvaða leyti, hversu mikið og með hvaða hætti virði vörumerkis er skapað, með því að 

bjóða uppá mikilvægar upplýsingar um hversu vel staðfærsla hefur gengið.  

Á hverjum ársfjórðungi eru gerðar ímyndarmælingar og sértækar rannsóknir hjá 

fyrirtækjum í viðskiptum við Vodafone. Í þjónustuveri og verslunum eru NPS mælingar 

eða Net promoting score, þar sem núverandi viðskiptavinir eru spurðir hvort þeir mæli 

með Vodafone við aðra. 



 

39 

6.3.14 Sterkasta vopn fyrirtækisins á markaðnum 

Vörumerkið sjálft og Vodafone Gull. Í Gullinu eru þeir viðskiptavinir sem skapa mesta 

virðið í viðskiptum. 
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7 Rannsóknin 

7.1 Skilgreining á viðfangsefni 

Rannsóknarspurning verkefnisins var svohljóðandi: „Hver er ímynd Vodafone meðal 

háskólanema á Íslandi?“. Notast var við lýsandi rannsókn þar sem rannsóknarmarkmið 

verkefnisins var að útvega upplýsingar með því að kanna ímynd (e. image) og virði (e. 

equity) fjarskiptafyrirtækisins Vodafone meðal háskólanema. Hér verður farið yfir þær 

aðferðir sem notaðar voru við gagnaöflun og hvernig unnið var úr gögnunum. 

7.2 Aðferð og hönnun 

Rannsóknin var framkvæmd með megindlegum (e. quantitative) og eigindlegum (e. 

qualitative) rannsóknaraðferðum. Megindlega rannsóknin var í formi spurningalista. 

Úrvinnsla megindlegu rannsóknarinnar er tölfræðileg og niðurstöður er í formi talna. 

Markmið megindlegra rannsókna er að setja fram tilgátur eða kenningar tengt 

viðfangsefninu og þá annað hvort staðfesta þær eða útiloka (Given, 2008).  

Eigindleg rannsókn fer þannig fram að tekið er viðtal við aðila sem tengist þýðinu sem 

verið er að rannsaka í þeim tilgangi að afla gagna um það hvernig viðkomandi túlkar 

umhverfi og aðstæður. Viðtöl geta verið opin, hálf opin eða lokuð. Viðtalið í þessari 

tilteknu rannsókn, sem er í kafla 6, var hálf opið en í því tilviki er fyrirfram útbúinn 

viðtalsrammi. Rannsakandi hefur ákveðnar spurningar og viðmælandi hefur ákveðið 

frelsi og sveigjanleika við svörun. Tilgangurinn er að kafa ofan í hlutina og fá viðmælanda 

til að lýsa reynslu sinni og upplifun ef eitthvað óvænt kæmi upp í svari viðmælanda. 

Rannsakandi heldur vel um viðtalið en festir sig ekki um of í spurningunum (Blumberg, 

Cooper og Schindler, 2005).  

Könnunin var send út rafrænt og öll úrvinnsla unnin í tölfræðiforriti. Spurningarnar í 

könnuninni voru lokaðar skalaspurningar. Með lokuðum skalaspurningum er átt við að 

þátttakendur höfðu ekki möguleika á að tjá sig um spurninguna né koma öðru á 

framfæri (Burns og Bush, 2010). Könnunin bauð uppá svör með fleiri möguleikum (e. 

multiple-category closed-ended) (Burns og Bush, 2010). Spurningalisti með lokuðum 

skalaspurningum er einnig nefndur Likert skali (Likert, 1932). Könnuninni var skipt 

þannig upp að fyrst var spurt hvar viðkomandi væri í viðskiptum með fjarskiptaþjónustu 

sína. Í framhaldi átti að tengja ýmsar fullyrðingar er snúa að eiginleikum 
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fjarskiptafyrirtækja við það fjarskiptafyrirtæki sem fullyrðingin átti best við í huga 

svarenda af fjórum stærstu á Íslandi; Nova, Tal, Vodafone eða Símann. Síðan komu 

nokkrar fullyrðingar um eiginleika fjarskiptafyrirtækja varðandi val svarenda þegar 

kemur að þáttum sem skipta þá máli við val og upplifun á fjarskiptafyrirtækjum. Þar 

voru svarmöguleikarnir á jafnbilakvarða frá einum og upp í fimm sem  stóðu fyrir „Mjög 

ósammála“, „Ósammála“, „Hlutlaus“, „Sammála“ og „Mjög sammála“. 

 Þá var komið að meginþætti rannsóknarinnar, fullyrðingum um Vodafone þar sem 

svarendur merktu við einn af eftirtöldum svarmöguleikum: „Mjög ósammála“, 

„Ósammála“, „Hlutlaus“, „Sammála“ og „Mjög sammála“.  Viðhorf háskólanema á 

þessum fullyrðingum gefur nokkuð skýra mynd um ímynd úrtaksins. Að lokum voru  

bakgrunnsspurningar, þar sem spurt var út í kyn, aldur, heimilisaðstæður og búsetu. 

Þar sem að þýðið var háskólanemar, var notast við klasaúrtak og könnunin send í 

tölvupósti til 8628 nemenda við Háskóla Íslands sem voru búnir að gefa leyfi fyrir því að 

fá sendan könnunarpóst til sín frá nemendum við Háskóla Íslands. Einnig senti höfundur 

könnunina til vina á samskiptavefnum Facebook sem höfundur vissi að væru í 

háskólanámi til að auka svarhlutfall. Spurningalistinn var hannaður í Google Docs 

(docs.google.com) og var leitast eftir lýsandi gögnum. Samanstóð könnunin af 31 

spurningu/fullyrðingu og 4 bakgrunnsspurningum. 

Spurningalistinn var sendur út þann 21.nóvember 2012. Alls svöruðu 476 manns 

könnuninni og niðurstöður voru í framhaldinu færðar í tölfræðiforritið SPSS þar sem 

unnið var úr gögnunum. 
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7.3 Helstu niðurstöður 

Samtals bárust 476 gild svör, en svara þurfti öllum spurningum könnunarinnar. Fyrsta 

bakgrunnsspurningin kannaði kyn þátttakenda en af 476 svarendum voru 176 karlmenn 

og 300 konur. 

 

Mynd 6 – Kyn 

 

Næsta bakgrunnsspurning kannaði aldur þátttakenda. Rúmur helmingur þátttakenda 

var undir 25 ára aldri eða 260 manns, sem gerir 54,5% af heildarfjölda. 177 voru á 

aldrinum 25-39 ára eða 37,1% og 39 voru 40 ára eða eldri, 8,2% af heild. 

 

Mynd 7 – Aldur 

 

Þriðja bakgrunnspurningin kannaði hvort þátttakendur byggju heima hjá foreldrum, 

væru í sambúð, byggju einir eða væru að leigja með vini eða vinkonu. Flestir eru í 

sambúð eða 47% þátttakenda, næst flestir búa heima hjá foreldrum eða rúm 28% 
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þátttakenda sem gera 134 manns. Þar á eftir koma þeim sem búa einir (17,2%) eða 

leigja með vini/vinkonu (7,5%). 
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Mynd 8 - Heimilisaðstæður 

 

Kannað var hvort þátttakendur byggju á höfuðborgarsvæðinu eða á landsbyggðinni. 

Ástæða þeirrar spurningar er sú að Síminn er stærsta fjarskiptafyrirtækið á 

landsbyggðinni en á höfuðborgarsvæðinu eru samkeppnisaðilar meira áberandi og 

talsvert meiri samkeppni milli fjarskiptafyrirtækjanna.  

Langflestir, 92,7% eða 442, búa á höfuðborgarsvæðinu en rúm 7% búa á 

landsbyggðinni, samtals 34 þátttakendur. 

 

Mynd 9 – Búseta þátttakenda 
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7.3.1 Spurning 1. Hvaða fyrirtæki dettur þér fyrst í hug þegar þú hugsar um 
fjarskiptafyrirtæki? 

 
Spurt var hvaða fyrirtæki þátttakendum datt fyrst í hug þegar það hugsaði um 

fjarskiptafyrirtæki. Flestir skrifuðu Vodafone, 166 manns eða 34,8% af heildinni. 155 

manns skrifuðu Síminn, Nova var skrifað 130 sinnum og Tal rak lestina með 15 svör. Eitt 

svar var óljóst og nokkrir slepptu því að skrifa í svarreit spurningarinnar. 

 

Mynd 10 - 1. Hvaða fyrirtæki dettur þér fyrst í hug þegar þú hugsar um fjarskiptafyrirtæki? 
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7.3.2 Spurning 2. Hjá hvaða fjarskiptafyrirtæki ertu í viðskiptum með 
farsímafrelsi/áskrift? 

Yfir helmingur svarenda er með farsímaþjónustu hjá Nova, samtals 268 manns. Næst 

flestir eru hjá Vodafone eða 124 einstaklingar, Síminn með 71 svar og síðan eru 12 

manns hjá Tal. 

 

Mynd 11 - Farsímaáskrift/frelsi 

7.3.3 Spurning 3. Hjá hvaða fyrirtæki ertu í viðskiptum með internetið?  

Varðandi internet þjónustu  kom í ljós að nær helmingur þátttakenda er í viðskiptum við 

Vodafone eða 220 manns (46,1%). 159 manns eða 33,3% er í viðskiptum við Símann og 

síðan dreifist restin á hin fjarskiptafélögin sem bjóða upp á internetþjónustu. 

Athyglisvert er að 7,1% af heildarfjöldanum eða 34 þátttakendur eru með 

internetþjónustu hjá öðru fyrirtæki en því sem þeir kaupa farsímaþjónustu af. Höfundur 

telur nokkrar ástæður vera líklegar. Ástæðan getur verið að vinnuveitandi eða foreldrar 

viðkomandi þátttakenda sé að greiða fyrir internetþjónustu og þá getur verið að þessir 

þátttakendur séu ekki vissir hvaða fjarskiptafyrirtæki vinnuveitandi eða foreldrar eru í 

viðskiptum við. Einnig getur verið að viðkomandi þátttakendur séu ekki vissir um hvaða 

fjarskiptafyrirtæki þeir eru í viðskiptum við.  
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Mynd 12 - Í hvaða fyrirtæki ertu í viðskiptum við með internetið 

 

7.3.4 Spurning 4. Ef þú ætlaðir að skipta um eða velja þér fjarskiptafyrirtæki 

hvaða fyrirtæki myndir þú velja? 

Spurt var ef viðkomandi ætlaði að skipta um eða velja sér fjarskiptafyrirtæki, hvaða 

fyrirtæki viðkomandi myndi velja. 

Hér velja flestir að færa viðskiptin yfir til Vodafone, 38,8%. Þar á eftir koma Síminn 

með 25,6% og Nova með 18,7%. Forvitnilegt er að sjá að tvö stærstu fjarskiptafyrirtækin 

með alhliða vöru- og þjónustuframboð fyrir einstaklinga og fyrirtæki koma best út 

þarna, þrátt fyrir að vera ekki með lægstu verðin. Fyrirtækin sem leggja minni kostnað í 

auglýsingar koma mun verr út í þessari spurningu, Hringdu með 3,6%, Hringiðan 1,3% og 

Símafélagið 2%. 
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Mynd 13 - 4. Ef þú ætlaðir að skipta um eða velja þér fjarskiptafyrirtæki hvaða fyrirtæki myndir þú 
velja? 

Flestir völdu Vodafone það fyrirtæki sem það tengir við góða þjónustu. Einnig kom 

fyrirtækið best út hvað varðar fjölbreyttasta vöruúrvalið. 

Við athugun á tryggð og hollustu var athugað til hvaða fjarskiptafyrirtækis 

þátttakendur eru tilbúin til að borga hærra verð fyrir að vera í viðskiptum við. Þar komu 

Síminn og Vodafone best út. Síminn var með tæp 39% svör og Vodafone 37%.  

Prófað var með Krosstöflu og Kí-kvaðrat til að kanna með lýsandi tölfræði afstöðu 

karla og kvenna til hvaða fyrirtækis þau eru tilbúin að borga hærra verð fyrir að vera í 

viðskiptum við.  

Fleiri karlar en konur voru tilbúin til að greiða hærra verð fyrir að vera í viðskiptum 

við Vodafone. Annars komu Vodafone og Síminn best út (sjá töflu 26 í viðauka 1).    

Vodafone kom best út þegar þátttakendur völdu það fyrirtæki sem það treysti best. 

Aldurshópurinn 25-39 ára treystir fyrirtækinu best (sjá töflu 27 í viðauka 1). 

40,7% tengdu fyrirtækið við góða þjónustu. 54,4% höfðu góða eða mjög góða 

upplifun af Vodafone. 

Notast var við dreifigreiningu með ANOVA prófi til að bera saman meðaltöl á því 

hvort munur væri á skoðunum þátttakenda varðandi þá fullyrðingu að góð þjónusta 



 

48 

væri helsta ástæðan fyrir vali á fjarskiptafyrirtæki, sé tekið mið af heimilisaðstæðum. 

Ekki var þar marktækur munur á milli hópa (sjá töflu 19 í viðauka 1). 

Einnig var fullyrðingin könnuð með tilliti til aldurshópa. Niðurstaðan var sú að ekki 

var marktækur munur á milli aldurshópa (sjá töflu 23 í viðauka 1). 

Kannað var með Pearson r prófi hvort að fylgni (e. correlation) væri á milli tveggja 

fullyrðinga. Önnur var eftirfarandi: Vodafone vinnur samkvæmt einkunnarorðum sínum: 

„Þín ánægja er okkar markmið“. Hin var eftirfarandi: „Þjónusta og vöruframboð hefur 

meiri áhrif en bara verð þegar ég tek ákvörðun um val á símafyrirtæki“. Niðurstaðan var 

að þeim sem finnst Vodafone vinna samkvæmt einkunnarorðum sínum: „Þín ánægja er 

okkar markmið“ voru einnig sammála um að þjónusta og vöruframboð hafi meira að 

segja en bara verð, þegar valið er um fjarskiptafyrirtæki (sjá töflu 15 í viðauka 1).  

Fylgnin er samt mjög veik samkvæmt viðmiðum Burns og Bush. 

Kannaður var munur á kynjum varðandi skoðun á orðspori Vodafone. Notað var 

Levene´s T próf og niðurstaðan var sú að marktækur munur var á skoðunum kynjanna 

varðandi ágæti orðspors fyrirtækisins. Konur eru með hærra meðaltal en karlar og þær 

eru meira sammála því að Vodafone sé með gott orðspor (sjá töflu 17 í viðauka 1). 
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7.4 Ítarlegar niðurstöður 

Næst komu fullyrðingar þar sem þátttakendur tengdu við eitt af fjórum stóru 

fjarskiptafyrirtækjunum. 

7.4.1 Ég fæ mikið fyrir peninginn í viðskiptum við fyrirtækið 

Samkvæmt niðurstöðum voru flestir sammála því að þeir fengju mest fyrir peninginn hjá 

Nova  eða samtals 256 manns. Þar á eftir kom Vodafone með 133 atkvæði eða 28%. 

 

Mynd 14 – Ég fæ mikið fyrir peninginn í viðskiptum við fyrirtækið 

 

7.4.2 Fyrirtækið er fyrir ungt fólk 

Hér sést greinilega að Nova er fyrir unga fólkið í hugum þátttakenda enda eru þeir að 

markaðsetja sig lang mest meðal yngri aldurshópa þannig að þarna kom ekkert á óvart.  

 

 

Mynd 15 – Fyrirtækið er fyrir ungt fólk 
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7.4.3 Fyrirtækið höfðar til fjölskyldufólks 

Hér koma Vodafone og Síminn best út. Fyrirtækin hafa það fram yfir Nova og Tal að þau 

eru bæði aðallega að markaðssetja sig meðal fjölskyldufólks og eru með fullt vöru- og 

þjónustuframboð í flestum þéttbýlisstöðum á landinu.  

 

 

Mynd 16 – Fyrirtækið höfðar til fjölskyldufólks 

7.4.4 Fyrirtækið er fyrir eldra fólk 

Síminn kom lang sterkast út í þessari spurningu, 409 atkvæði svöruðu Síminn eða 86% af 

heildinni. Vodafone kom þar á eftir með 9,6% og síðan Nova með 2,9%. Athygli vekur að 

Vodafone sé með svona litla hlutdeild en flækjustig fyrirtækisins gæti haft sitt að segja 

sem og lítil tilhneiging eldra fólks að skipta um fjarskiptafyrirtæki þegar gamla góða 

fyrirtækið „virkar“ ennþá. 

 

Mynd 17 - Fyrirtækið er fyrir eldra fólk 
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7.4.5 Fyrirtækið stendur fyrir gömul og góð gildi 

Niðurstöður eru hér svipaðar og við fyrri spurningu. Síminn kemur lang sterkastur út 

með 400 svör. Síminn er elsta fjarskiptafyrirtækið á Íslandi og sögulega leiðandi varðandi 

þau gildi og viðmið sem horft er til í dag. 

 

 

Mynd 18 - Fyrirtækið stendur fyrir gömul og góð gildi 
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7.4.6 Fyrirtækið veitir góða þjónustu 

Í þessari spurningu gátu þátttakendur valið það fyrirtæki, sem kæmi upp í hugann, sem 

veitir góða þjónustu, en það er lykilþáttur í fjarskiptaviðskiptum og gefur góða sýn á 

ímynd.  194 svöruðu sem er 41% af heildinni. Nova kemur þar á eftir með 32% svarenda. 

Athygli vekur hins vegar lágt hlutfall Símans, aðeins 126 manns merktu við Símann. 

Einungis 6 manns töldu Tal veita góða þjónustu. 

  

 

Mynd 19 - Fyrirtækið veitir góða þjónustu 

7.4.7 Fyrirtækið bíður uppá fjölbreytt vöruúrval 

Hér stendur Vodafone líka best að vígi þegar kemur að fjölbreyttu vöruúrvali og hökuðu 

215 manns við Vodafone eða 45,1% af heildinni. 148 manns völdu Símann eða 31%. 

 

 

Mynd 20 - Fyrirtækið bíður uppá fjölbreytt vöruúrval 

 



 

53 

7.4.8 Fyrirtækið stendur fyrir nýjungar 

Spurt var um nýjungar á markaðnum og meirihlutinn, 299 manns, völdu Nova (63%). 

Vodafone kemur næst, með 110 svör, 23,1% af heildinni.  

 

Mynd 21 - Fyrirtækið stendur fyrir nýjungar 

 

7.4.9 Ég er tilbúinn að borga hærra verð fyrir að vera í viðskiptum við 

fyrirtækið 

Þessi spurning veitti svör varðandi tryggð og hollustu til vörumerkis. Þarna kemur Síminn  

í efsta sæti með 185 svör og skammt á eftir kemur Vodafone með 175 svör. Þetta eru 

þau fjarskiptafyrirtæki sem hafa náð stórum hópi viðskiptavina á sitt band og þeir sýna 

hollustu og tryggð jafnvel þótt verð hækki. Þessar niðurstöður benda til þess að 

fyrirtækin hafi byggt upp vörumerki sín með hliðsjón af vörumerkjavirðispíramídanum 

(CBBE). 
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Mynd 22 Ég er tilbúinn að borga hærra verð fyrir að vera í viðskiptum við fyrirtækið 

 

Stór hluti tryggðar til vörumerkis kemur í ljós þegar athugað er til hvaða fyrirtækis 

viðskiptavinir eru tilbúnir að greiða hærra verð fyrir að vera í viðskiptum við. Könnuð var 

lýsandi tölfræði á skoðunum kynjanna með krosstöflum og Kí-kvaðrat.  

Samkvæmt þessu prófi voru 38,1% karlmanna tilbúnir til að borga hærra verð fyrir að 

vera í viðskiptum við Vodafone og 35,7% kvenna (sjá töflu 26 í viðauka 1). 

Könnuð var skoðun karla og kvenna á fullyrðingunni. Voru eftirfarandi niðurstöður 

þannig að kynin voru nokkuð jöfn þegar afstaðan var könnuð. 
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Mynd 23 - Ég er tilbúinn að borga hærra verð fyrir að vera í viðskiptum við fyrirtækið. Munur á 
kynjunum 
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Til kanna nánar skoðun kynjanna og afstöðu til Vodafone komu eftirfarandi 

niðurstöður í ljós. 174 völdu Vodafone, 107 konur og 67 karlar.  

Einnig var beitt lýsandi tölfræði á þá sem búa á höfuðborgarsvæðinu og á 

landsbyggðinni. Niðurstöður voru að 36,9% háskólanema á höfuðborgarsvæðinu voru 

tilbúnir til að greiða hærra verð fyrir að vera í viðskiptum við Vodafone og 32,4% 

háskólanema á landsbyggðinni. 
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Mynd 24 - tilbúinn að borga hærra verð fyrir að vera í viðskiptum við fyrirtækið - Vodafone kannað 
nánar - Búseta 

7.4.10 Fyrirtækið er leiðtogi á markaði 

Síminn er markaðsráðandi á Íslandi. 249 manns völdu Símann og þar á eftir koma 

Vodafone og Nova með 119 og 108 svör. 
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Mynd 25 - Fyrirtækið er leiðtogi á markaði 

 

7.4.11 Fyrirtækið er skemmtilegt 

Nova var sterkast með 338 svör 71% enda er fyrirtækið mest tengt við skemmtun og 

gefur sig út fyrir að vera „Stærsti skemmtistaður í heimi“. 

 

 

Mynd 26 - Fyrirtækið er skemmtilegt 

7.4.12 Ég treysti fyrirtækinu 

Vodafone nýtur mesta trausts og er með 171 þátttakanda (36%) sem treystir þeim, 

Síminn kemur rétt á eftir með 35% svara. Síðan kemur Nova með 134 svör og 28,1% af 



 

57 

heild. Einnig er hægt að álykta það Tal sé ótraustasta fyrirtækið af þessum fjórum. Þeir 

fá bara 7 svör og 1,5% hlutdeild. 

 

 

Mynd 27 - Ég treysti fyrirtækinu 

Traust til fyrirtækja var kannað með hliðsjón af aldri þátttakenda. Af þátttakendum 

undir 25 ára aldri svöruðu 34,2% að Vodafone væri það fyrirtæki sem það treysti best. 

39,5% þátttakenda á aldrinum 25-39 ára svöruðu Vodafone og 28,2% af 40 ára og eldri. 

 

Mynd 28 - Ég treysti fyrirtækinu - Aldur 



 

58 

Flestir voru á aldrinum 25-39 ára sem völdu Vodafone sé tekið mið af aðeins þeim 

sem völdu Vodafone sem traustasta fyrirtækið. Síminn fékk meira en helming atkvæði 

hjá þátttakendum 40 ára og eldri. (sjá töflu 27 í viðauka 1). 

Traust til fyrirtækjanna var skoðað með tilliti til kyns. Niðurstöður voru mjög svipaðar 

hjá körlum og konum. 

 

Mynd 29 - Ég treysti fyrirtækinu - Kyn 
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7.4.13 Fyrirtækið styrkir góð málefni 

Vodafone kemur best út úr þessum niðurstöðum en 43% þátttakenda völdu það. 

Vodafone hefur verið duglegt að gefa til samfélagsins og greinilegt að þátttakendur taka 

eftir því. Síminn hefur einnig staðið sig vel í samfélagsmálefnum og kemur næst á eftir 

með rúm 37%. 

 

Mynd 30 - Fyrirtækið styrkir góð málefni 

 

7.4.14 Tilboð fyrirtækisins eru skýr 

Niðurstöður þessarar spurningar gefa til kynna að tilboð Nova þykja skýr miðað við 

tilboð samkeppnisfyrirtækja. 49% eða 232 merktu við Nova. Höfundur telur það veruleg 

áhrif að Nova býður uppá frí símtöl milli farsíma í viðskiptum við Nova. Tilboðið „frítt 

Nova í Nova“ er afar skýrt og greinilegt í huga viðskiptavina . Um 29% eða 138 merkja 

við Vodafone en tilboð fyrirtækisins hafa í vissum tilvikum ákveðið flækjustig því tilboðin 

fara eftir mismunandi þjónustuleiðum. 
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Mynd 31 - Tilboð fyrirtækisins eru skýr 

 

7.4.15  „Lægsta verð er helsta ástæðan fyrir mínu vali á fjarskiptafyrirtæki“ 

Tilgangurinn var að kanna hvort að verð lægi efst í huga þátttakenda þegar velja ætti úr 

tilboðum fjarskiptafyrirtækja. Niðurstöður gefa til kynna að flestir eða 226 manns (45%) 

voru mjög sammála um að lægsta verð væri helsta ástæðan fyrir vali á 

fjarskiptafyrirtæki. 

 

Mynd 32 - 19. „Lægsta verð er helsta ástæðan fyrir mínu vali á fjarskiptafyrirtæki“ 
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7.4.16 „Góð þjónusta er helsta ástæðan fyrir mínu vali á fjarskiptafyrirtæki“ 

Í þessari spurningu kom í ljós hvernig þátttakendur voru að meta góða þjónustu 

varðandi helstu ástæðu fyrir vali á fyrirtæki. Niðurstaðan var að flestir voru sammála 

(36%) eða mjög sammála (29%). 

 

Mynd 33 - 20 „Góð þjónusta er helsta ástæðan fyrir mínu vali á fjarskiptafyrirtæki“ 

 

Kannað var út frá heimilisaðstæðum hvort að munur væri á skoðunum þátttakenda 

varðandi þá fullyrðingu um hvort að góð þjónusta væri helsta ástæðan fyrir vali á 

fjarskiptafyrirtæki. Notast var við dreifigreiningu með ANOVA prófi til að bera saman 

meðaltöl því þarna var verið að kanna fjóra hópa. 

Fullyrðingin var einnig könnuð með tilliti til aldurshópa. Niðurstaðan var sú að P-

gildið var hærra en 0,05 og því var ekki marktækur munur á milli hópa. F(2,473) = 2,387, 

p > 0,08 (sjá töflu 23 í viðauka 1). 
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7.4.17 Hver er þín upplifun af Vodafone? 

Þetta er fyrsta spurningin þar sem spurt er beint út í Vodafone. Tilgangurinn er að kanna 

hvernig þátttakendur hefðu upplifað fyrirtækið sjálft eða þætti í kringum vörumerkið. 

Niðurstaðan var að yfir helmingur svarenda, 54% höfðu góða eða mjög góða upplifun af 

fyrirtækinu. 13% töldu upplifun slæma eða mjög slæma. Um þriðjungur voru hlutlausir, 

en það má jafnvel rekja til þess að viðkomandi þátttakendur hafa mögulega ekki verið í 

viðskiptum við fyrirtækið eða ekki myndað sér skoðun á því.  
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Mynd 34 - Hver er þín upplifun af Vodafone 

 

7.4.18 „Þegar ég hugsa um Vodafone þá tengi ég fyrirtækið við góða þjónustu“ 

Næsta spurning kannaði ímynd vörumerkisins með þjónustu sem viðmið. Niðurstaðan 

var að mestu jákvæð fyrir fyrirtækið. Rúmur helmingur þátttakenda, 52%, voru því 

sammála eða mjög sammála að fyrirtækið veiti góða þjónustu. 
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Mynd 35 - 22. „Þegar ég hugsa um Vodafone þá tengi ég fyrirtækið við góða þjónustu“ 

 

7.4.19 „Verðskrá Vodafone er sanngjörn“ 

Spurt var um sanngirni á verði þjónustu hjá fyrirtækinu. Rúmur þriðjungur var sammála 

eða mjög sammála staðhæfingunni, en um helmingur var hlutlaus. 
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Mynd 36 - 23. „Verðskrá Vodafone er sanngjörn“ 
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7.4.20 Vodafone vinnur samkvæmt einkunnarorðum sínum: „Þín ánægja er 

okkar markmið“ 

Athugað var hvort þátttakendur finndu fyrir því að Vodafone væri að vinna samkvæmt 

einkunnarorðum sínum. 42% eru þessu sammála eða mjög sammála og svipað hlutfall, 

41%, hlutlaus. 
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Mynd 37 - 24. Vodafone vinnur samkvæmt einkunnarorðum sínum: „Þín ánægja er okkar markmið“ 

 

Gerð var athugun á hvort fylgni væri á milli tveggja fullyrðinga í könnuninni. Önnur 

var eftirfarandi: Vodafone vinnur samkvæmt einkunnarorðum sínum: „Þín ánægja er 

okkar markmið“. Hin var eftirfarandi: „Þjónusta og vöruframboð hefur meiri áhrif en 

bara verð þegar ég tek ákvörðun um val á símafyrirtæki“. 

Kannað var með Pearson prófi hvort um fylgni var að ræða. P gildið < 0,05 gefur til 

kynna fylgni milli þessara tveggja breyta. Tölfræðiprófið gefur formúluna r(477) = 0,165; 

P < 0,001 (sjá töflu 15 í viðauka 1). Þarna er hægt að álykta að þeim sem finnst Vodafone 

vinna samkvæmt einkunnarorðum sínum: „Þín ánægja er okkar markmið“ eru sammála 

um að þjónusta og vöruframboð hafi meira að segja en bara verð þegar valið er um 

fjarskiptafyrirtæki. Fylgnin er þó ekki sterk því samkvæmt viðmiðum Burns og Bush 

(Burns og Bush, 2010) þá er fylgni uppá 0,165 en þeir segja að +/-0,0 til +/- 0,2 vera mjög 

veika fylgni. Samkvæmt fylgnastuðli Cohens er fylgnin 0,165 veik fylgni því hún er innan 

bilsins +/-0,1 til +/-0,29. 
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7.4.21 „Framtíðarsýn Vodafone að eiga ánægðustu viðskiptavini á Íslandi árið 

2013 hefur áhrif á skoðun mína á Vodafone“ 

Tilgangur þessarar fullyrðingar var að kanna afstöðu til þátttakenda hvort að stóra 

markmið fyrirtækisins fyrir árið 2013 hefði áhrif á skoðun þess á fyrirtækið. Niðurstaðan 

var sú að flestir (40%) voru hlutlausir, aðrar skoðanir dreifðust nokkuð jafnt. Líklegt er 

að þessi árangur verði að vera raunverulegur og sýnilegur til þess að fá ákveðnari 

afstöðu. 
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Mynd 38 - 25. „Framtíðarsýn Vodafone að eiga ánægðustu viðskiptavini á Íslandi árið 2013 hefur áhrif á 
skoðun mína á Vodafone“ 
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7.4.22  „Vodafone hefur gott orðspor“ 

Lykilþáttur í uppbyggingu á vörumerkjavirði er jákvætt og gott orðspor. Rúmlega 

helmingur, 52%, var sammála eða mjög sammála um gott orðspor Vodafone, en um 

þriðjungur var hlutlaus. 
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Mynd 39 - Spurning 26. „Vodafone hefur gott orðspor“ 

Kannað var hvort að það væri munur á kynjunum varðandi skoðun á fullyrðingunni 

„Vodafone hefur gott orðspor“. Notað var Levene´s T próf til að athuga hvort að munur 

væri á kynjunum. 

Samkvæmt niðurstöðum er P-gildi T prófsins lægra en 0,05 og því er munurinn á 

meðaltölum kynjanna marktækur t(474) = -2,39; p < 0,05 (sjá töflu 17 í viðauka 1). 

Þannig er hægt að álykta að  marktækur munur er á skoðun kynjanna á orðspori 

Vodafone. 

7.4.23 „Þjónustu- og vöruframboð hefur meiri áhrif en bara verð þegar ég tek 

ákvörðun um val á símafyrirtæki“ 

Þessi spurning var forvitnileg að því leitinu til að fjarskiptabúnaður á heimilum getur 

verið flókinn og er mikið notaður. Því er oftar en ekki reynt á þjónustu 

fjarskiptafyrirtækjanna þegar bilun eða önnur vandamál koma upp. Tilgangur 
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spurningarinnar var að kanna afstöðu þátttakenda við því hvort að þeir horfðu meira til  

þjónustu- og vöruframboðs frekar en verðs. 42% voru staðhæfingunni sammála eða 

mjög sammála. 28% tóku ekki afstöðu. 
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Mynd 40 - 27. „Þjónusta og vöruframboð hefur meiri áhrif en bara verð þegar ég tek ákvörðun um val á 
símafyrirtæki“ 

 

7.4.24  „Ég upplifi/hef upplifað góða þjónustu hjá Vodafone“ 

Hér var athugað hvort að þátttakendur höfðu upplifað góða þjónustu hjá Vodafone 

enda er fyrirtækið að gefa sig út fyrir að vera fyrst og fremst þjónustufyrirtæki. 55% voru 

sammála eða mjög sammála. 16% voru ósammála eða mjög ósammála. Áhugavert væri 

að skoða frekar ástæður þeirra sem eru ósammála. Hlutlausir hafa mögulega ekki verið í 

viðskiptum við Vodafone eða hafa ekki skoðun á þjónustu fyrirtækisins. 
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Mynd 41 - 28. „Ég upplifi/hef upplifað góða þjónustu hjá Vodafone“ 

 

7.4.25 „Ég tek eftir auglýsingum eða kynningarefni Vodafone (t.d. auglýsingar 

með Pétri Jóhanni eða Retro Stefson“ 

Auglýsingar Vodafone sem skartað hafa landsþekktum listamönnum hafa greinilega 

vakið athygli, 75% aðspurðra höfðu tekið heftir auglýsingum eða kynningarefni 

Vodafone. 

 

Mynd 42 - 31. „Ég tek eftir auglýsingum eða kynningarefni Vodafone (t.d. auglýsingar með Pétri Jóhanni 

eða Retro Stefson“ 
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8 Umræður 

Ýmislegt fróðlegt kom út úr eigindlegu rannsókninni, viðtalinu við forstöðumann 

markaðsmála hjá Vodafone. Áhugavert verður að fylgjast með áhrifum breytinga á 

lúkningagjöldum/tekjum. Breytingarnar felast í því að samkvæmt ákvörðun Pósts- og 

fjarskiptastofnunar (PFS) þá „verða lúkningarverð allra fyrirtækjanna jöfnuð þann 

1.janúar nk. Í 4 kr./mín. Þann 1.júlí lækkar verðið svo í 1,66 kr./mín“ (Póst- og 

fjarskiptastofnun, 2012). Þessar breytingar munu eins og fram kemur fram hafa áhrif á 

öll fyrirtækin sem bjóða uppá farsímaþjónustu í þeim tilgangi að auka samkeppni. Þá eru 

ýmsar ógnanir með Farice strenginn eftir að samningar runnu út í október 

(Viðskiptablaðið, 2012). Það gæti leitt til talsverðrar hækkunar á verði á internet 

þjónustu. Einnig er sá möguleiki ennþá í stöðunni að Síminn gæti keypt Gagnaveitu 

Reykjavíkur og þá myndi Vodafone ekki geta boðið uppá ljósleiðaratengingar. 

Tækifæri eru meðal annars í sjónvarpsdreifingu.  Til að mynda tekur Vodafone þátt í 

útboði hjá RÚV á nýrri stafrænni sjónvarpsdreifingu (Ríkiskaup, 2012), en fyrirtækið 

hefur lagt mikið upp úr stafrænu sjónvarpi og dreifingu á því um allt land. Eftir ákvörðun 

Póst- og fjarskiptastofnunar um að Síminn skuli veita öðrum fyrirtækjum aukinn aðgang 

að Ljósneti sínu, opnast tækifæri fyrir Vodafone að bjóða upp á háhraða internet á fleiri 

stöðum á höfuðborgarsvæðinu (Póst- og fjarskiptastofnun, 2012).  

Fjarskiptamarkaðurinn er nokkuð mettaður en þó eru fleiri tækifæri. Vaxtatækifæri 

eru í gagnamagnsnotkun í farsímakerfum. Þá eru þráðlaus samskipti og 

gagnamagnsflutningar í miklum vexti þannig að það eru tækifæri á ýmsum sviðum til að 

tryggja fleiri og fjölbreyttari tekjustrauma. Með því að auka við tekjuleiðir minnkar 

áhætta í vexti.  

Sú nálgun sem var tekin í viðburðamarkaðssetningu þar sem Vodafone styrkti 

viðburði og dýpkaði með Instagram og Twitter mun væntanlega aukast í framtíðinni. 

Þetta er liður í því að fá neytendur til að nota snjallsíma og lófatölvur sínar og taka þátt í 

viðburðinum á sinn hátt. Sett var upp sérstök sjónvarpsrás sem náði til 99% landsmanna 

og þar gat fólk tjáð sig með tísti á Twitter og sett inn myndir af sér gegnum Instagram 

(Vodafone, 2012). Aðkoma Vodafone að 150 ára afmæli Akureyrar var til fyrirmyndar. 

Settur var upp skjár við hliðina á tónleikasviðinu sem sýndi Sjónvarpsstöð 
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Akureyrarvöku. Viðstaddir gátu tvítað og sent inn myndir sem gerði stemmninguna 

skemmtilega öðruvísi. Vodafone var þannig mjög áberandi í bænum, náði 96% dekkun 

(e. awareness) án þess að taka athygli frá afmælishátíðinni. (Vodafone, 2012).  

Athygli vakti í megindlegu rannsókninni að fáir þátttakendur sem eru með 

farsímaþjónustu hjá Nova eru þar líka með internet þjónustu. Ástæðan gæti verið að 

Nova býður aðeins upp á svokallaðan 3G og MiFi búnað sem býður upp á takmarkaða 

möguleika varðandi nethraða. Öll hin fjarskiptafyrirtækin bjóða uppá ADSL netþjónustu 

eða netþjónustu í formi ljósleiðara eða ljósnets. 

Í heildina kom megindlega rannsóknin þannig út að ímynd Vodafone virðist vera mjög 

jákvæð meðal háskólanema. Meðal annars kom þar fram að flestir myndu skipta yfir til 

Vodafone ef þeir ætluðu að skipta um símafyrirtæki og flestir treysta Vodafone.  

Það var mjög jákvætt fyrir Vodafone að flestir þátttakendur tengdu fyrirtækið við 

góða þjónustu. Fyrirtækið hefur lagt áherslu á aðgreiningu með betri þjónustu og því eru 

þetta jákvæðar niðurstöður. Meiri en helmingur svarenda var sammála eða mjög 

sammála að þeir upplifi eða hefðu upplifað góða þjónustu hjá Vodafone. 

Nova er leiðandi meðal háskólanema og hugsanlega þarf Vodafone að skerpa á 

hressleika í ímynd sinni til að höfða betur til ungs fólks. Vodafone kemur greinilega á 

mjög jákvæðan hátt upp í huga háskólanema. Þarna eru greinileg tækifæri fyrir 

Vodafone að auka viðskipti, enda er þessi markhópur með snjallsíma, fartölvur og 

snjalltölvur í mjög mikilli notkun í lærdómi og leik. 
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8.1 Takmarkanir 

Gallinn við spurningaform Google docs er að öll svör teljast með, jafnvel þótt að 

þátttakandi hætti einhvers staðar í könnuninni. Einnig tók höfundur eftir að galli var á 

uppröðun fyrirtækja þegar hann var að vinna úr niðurstöðum. Það hefði frekar átt að 

raða nöfnunum á fjarskiptafyrirtækjunum upp eftir stafrófsröð þegar þátttakendur áttu 

að merkja við það fjarskiptafyrirtæki sem það tengdi best við hverja fullyrðingu. 

Spurning 29. „Ég hef upplifað slæma þjónustu hjá Vodafone en er tilbúin til að skoða 

hvað þeir hafa fram að færa í framtíðinni“ var gölluð vegna þess að ekki var spurt áður 

hvort að viðkomandi hefði verið í viðskiptum við fyrirtækið og þess vegna var erfitt fyrir 

marga þátttakendur að taka afstöðu í þessari spurningu. 

En niðurstaðan var sú að flestir svöruðu að þeir væru hlutlausir en næst flestir 

svöruðu að þeir væru sammála fullyrðingunni. 

Spurning 30. „Ég hef upplifað slæma þjónustu hjá Vodafone og vil aldrei eiga viðskipti 

við fyrirtækið aftur“ var einnig gölluð vegna þess að ekki var spurt áður hvort að 

viðkomandi hefði verið í viðskiptum við fyrirtækið og þess vegna var erfitt fyrir marga 

þátttakendur að taka afstöðu í þessari spurningu líkt og í spurningu 29. 

Það þykir þó jákvætt fyrir Vodafone að mjög fáir ætluðu aldrei að eiga viðskipti við 

fyrirtækið aftur eftir að hafa upplifað slæma þjónustu. 
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9 Lokaorð 

Rannsakað var mat markaðarins á virði vörumerkisins Vodafone og 

rannsóknarspurningin var: Hver er ímynd háskólanema á virði vörumerkisins Vodafone? 

Lokaniðurstöður rannsóknarinnar leiddu í ljós að fyrirtækið höfðar fremst til 

fjölskyldufólks sem er í samræmi við áherslur Vodafone á markhópa eins og kom fram í 

eigindlega viðtalinu. Rúm 40% þóttu Vodafone veita góða þjónustu í samanburði við 

samkeppnisfyrirtækin. Þær niðurstöður sýna á ákveðinn hátt styrkleika Vodafone en 

fyrirtækið aðgreinir sig með háu þjónustustigi eins og kemur líka fram í eigindlega 

viðtalinu. Flestir tengdu Vodafone fjölbreyttasta vöruúrvalið og eins fram kom í 

eigindlega viðtalinu þá er Vodafone að bjóða uppá alhliða vöru- og þjónustuframboð á 

höfuðborgarsvæðinu og á 18 kaupstöðum á landsbyggðinni. 

Rúmlega 36% voru tilbúnir að greiða hærra verð fyrir að vera í viðskiptum við 

fyrirtækið. Vodafone kom best út þegar spurt var hvaða fyrirtæki þátttakendur treystu. 

Þeir sem treystu Vodafone mest voru þátttakendur á aldrinum 25-39 ára. Meiri en 

helmingur þátttakenda hafði mjög góða eða góða upplifun af Vodafone og rúmlega 

helmingur þátttakenda var mjög sammála eða sammála um að það tengdi fyrirtækið við 

góða þjónustu. 

Flestir tóku ekki afstöðu og voru þar með hlutlausir á einkunnarorðin „Þín ánægja er 

okkar markmið“ og hvort framtíðarsýn Vodafone að eiga ánægðustu viðskiptavini á 

Íslandi árið 2013 hefði áhrif á skoðun þeirra á fyrirtækinu voru flestir hlutlausir. Flestir 

voru sammála eða mjög sammála um að Vodafone væri með gott orðspor. 

Svarið við rannsóknarspurningunni er að ímynd Vodafone meðal háskólanema er yfir 

heildina mjög jákvæð og skapar sóknartækifæri. Vodafone hefur margt til brunns að 

bera til að skapa betri ímynd og auka þar með virði vörumerkis síns. 
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11 Viðauki  

11.1 Viðauki 1 – Tölfræðilegar niðurstöður spurninga 

 

Tafla 1 - Ég fæ mikið fyrir peninginn í viðskiptum við fyrirtækið 

 

 Frequen

cy 

Percen

t 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Vali

d 

Nova 256 53,7 53,7 53,7 

Tal 35 7,3 7,3 61,0 

Vodafo

ne 

133 27,9 27,9 88,9 

Síminn 53 11,1 11,1 100,0 

Total 477 100,0 100,0  

 

 

Tafla 2 - Fyrirtækið er fyrir ungt fólk 

 

 Frequen

cy 

Percen

t 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Vali

d 

Nova 446 93,5 93,5 93,5 

Tal 5 1,0 1,0 94,5 

Vodafo

ne 

21 4,4 4,4 99,0 

Síminn 5 1,0 1,0 100,0 

Total 477 100,0 100,0  
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Tafla 3 - Fyrirtækið höfðar til fjölskyldufólks 

 

 Frequen

cy 

Percen

t 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Vali

d 

Nova 34 7,1 7,1 7,1 

Tal 10 2,1 2,1 9,2 

Vodafo

ne 

221 46,3 46,3 55,6 

Síminn 212 44,4 44,4 100,0 

Total 477 100,0 100,0  

 

 

Tafla 4 - Fyrirtækið er fyrir eldra fólk 

 

 Frequen

cy 

Percen

t 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Vali

d 

Nova 14 2,9 2,9 2,9 

Tal 8 1,7 1,7 4,6 

Vodafo

ne 

46 9,6 9,6 14,3 

Síminn 409 85,7 85,7 100,0 

Total 477 100,0 100,0  

 

 

Tafla 5 - Fyrirtækið stendur fyrir gömul og góð gildi 

 

 Frequen

cy 

Percen

t 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Vali

d 

Nova 19 4,0 4,0 4,0 

Tal 3 ,6 ,6 4,6 

Vodafo

ne 

55 11,5 11,5 16,1 
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Síminn 400 83,9 83,9 100,0 

Total 477 100,0 100,0  

 

Tafla 6 - Fyrirtækið veitir góða þjónustu 

 

 Frequen

cy 

Percen

t 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Vali

d 

Nova 151 31,7 31,7 31,7 

Tal 6 1,3 1,3 32,9 

Vodafo

ne 

194 40,7 40,7 73,6 

Síminn 126 26,4 26,4 100,0 

Total 477 100,0 100,0  

 

Tafla 7 - Fyrirtækið býður uppá fjölbreytt vöruúrval 

 

 Frequen

cy 

Percen

t 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Vali

d 

Nova 106 22,2 22,2 22,2 

Tal 8 1,7 1,7 23,9 

Vodafo

ne 

215 45,1 45,1 69,0 

Síminn 148 31,0 31,0 100,0 

Total 477 100,0 100,0  

 

Tafla 8 - Fyrirtækið stendur fyrir nýjungar 

 

 Frequen

cy 

Percen

t 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Vali

d 

Nova 299 62,7 62,7 62,7 

Tal 17 3,6 3,6 66,2 
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Vodafo

ne 

110 23,1 23,1 89,3 

Síminn 51 10,7 10,7 100,0 

Total 477 100,0 100,0  

 

Tafla 9 - Ég er tilbúinn að borga hærra verð fyrir að vera í viðskiptum við fyrirtækið 

 

 Frequen

cy 

Percen

t 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Vali

d 

Nova 112 23,5 23,5 23,5 

Tal 5 1,0 1,0 24,5 

Vodafo

ne 

175 36,7 36,7 61,2 

Síminn 185 38,8 38,8 100,0 

Total 477 100,0 100,0  

 

Tafla 10 - Fyrirtækið er leiðtogi á markað 

 

 Frequen

cy 

Percen

t 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Vali

d 

Nova 108 22,6 22,6 22,6 

Tal 1 ,2 ,2 22,9 

Vodafo

ne 

119 24,9 24,9 47,8 

Síminn 249 52,2 52,2 100,0 

Total 477 100,0 100,0  
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Tafla 11 - Fyrirtækið er skemmtilegt 

 

 Frequen

cy 

Percen

t 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Vali

d 

Nova 338 70,9 70,9 70,9 

Tal 8 1,7 1,7 72,5 

Vodafo

ne 

95 19,9 19,9 92,5 

Síminn 36 7,5 7,5 100,0 

Total 477 100,0 100,0  

 

Tafla 12 - Ég treysti fyrirtækinu 

 

 Frequen

cy 

Percen

t 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Vali

d 

Nova 134 28,1 28,1 28,1 

Tal 7 1,5 1,5 29,6 

Vodafo

ne 

171 35,8 35,8 65,4 

Síminn 165 34,6 34,6 100,0 

Total 477 100,0 100,0  

 

Tafla 13 - Fyrirtækið styrkir góð málefni 

 

 Frequen

cy 

Percen

t 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Vali

d 

Nova 78 16,4 16,4 16,4 

Tal 5 1,0 1,0 17,4 

Vodafo

ne 

206 43,2 43,2 60,6 

Síminn 188 39,4 39,4 100,0 

Total 477 100,0 100,0  
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Tafla 14 - Tilboð fyrirtækisins eru skýr 

 

 Frequen

cy 

Percen

t 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Vali

d 

Nova 232 48,6 48,6 48,6 

Tal 22 4,6 4,6 53,2 

Vodafo

ne 

138 28,9 28,9 82,2 

Síminn 85 17,8 17,8 100,0 

Total 477 100,0 100,0  

 

Tafla 15 - Pearson athugun á fylgni 

 

 24. 

Vodafone 

vinnur 

samkvæmt 

einkunnarorðu

m sínum: „Þín 

ánægja er 

okkar markmið“ 

27. 

„Þjónusta og 

vöruframboð 

hefur meiri áhrif 

en bara verð 

þegar ég tek 

ákvörðun um 

val á 

símafyrirtæki“ 

24. Vodafone vinnur 

samkvæmt einkunnarorðum 

sínum: „Þín ánægja er 

okkar markmið“ 

Pearson 

Correlation 

1 ,165
**
 

Sig. (2-tailed)  ,000 

N 477 477 

27. „Þjónusta og 

vöruframboð hefur meiri 

áhrif en bara verð þegar ég 

tek ákvörðun um val á 

símafyrirtæki“ 

Pearson 

Correlation 

,165
**
 1 

Sig. (2-tailed) ,000  

N 
477 477 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Tafla 16 - Ef þú ætlaðir að skipta um eða velja þér fjarskiptafyrirtæki hvaða fyrirtæki myndir þú velja? 

 

 Freque

ncy 

Perce

nt 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Val

id 

Nova 89 18,7 18,7 18,7 

Tal 33 6,9 6,9 25,6 

Vodafone 185 38,8 38,8 64,4 

Síminn 122 25,6 25,6 89,9 

Hringdu 17 3,6 3,6 93,5 

Hringiðan 6 1,3 1,3 94,8 

Símaféla

gið 

1 ,2 ,2 95,0 

Annað 24 5,0 5,0 100,0 

Total 477 100,0 100,0  

 

Tafla 17 - Levene´s t test: Vodafone hefur gott orðspor: KK vs. KVK 

 

 

Tafla 18 - Góð þjónusta er helsta ástæðan fyrir mínu vali á fjarskiptafyrirtæki: Heimilisaðstæður 
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Tafla 19 - Anova: Góð þjónusta er helsta ástæðan fyrir mínu vali á fjarskiptafyrirtæki 

 

 

Tafla 20 -  Tukey: Góð þjónusta er helsta ástæðan fyrir mínu vali á fjarskiptafyrirtæki: Heimilisaðstæður 

 

(I) 34. Hvernig eru 

heimilisaðstæður? 

(J) 34. Hvernig eru 

heimilisaðstæður? 

Mean 

Difference (I-J) 

Std. 

Error 

Sig. 95% Confidence Interval 

Lower 

Bound 

Upper 

Bound 

Ég bý hjá foreldrum 

Ég er í sambúð -,0348 ,1065 ,988 -,309 ,240 

Ég bý ein/einn -,2333 ,1368 ,322 -,586 ,119 

Ég bý með vini/vinkonu ,2077 ,1831 ,668 -,264 ,680 

Ég er í sambúð 

Ég bý hjá foreldrum ,0348 ,1065 ,988 -,240 ,309 

Ég bý ein/einn -,1985 ,1259 ,393 -,523 ,126 

Ég bý með vini/vinkonu ,2426 ,1751 ,509 -,209 ,694 

Ég bý ein/einn 

Ég bý hjá foreldrum ,2333 ,1368 ,322 -,119 ,586 

Ég er í sambúð ,1985 ,1259 ,393 -,126 ,523 

Ég bý með vini/vinkonu ,4411 ,1950 ,109 -,062 ,944 

Ég bý með vini/vinkonu 

Ég bý hjá foreldrum -,2077 ,1831 ,668 -,680 ,264 

Ég er í sambúð -,2426 ,1751 ,509 -,694 ,209 

Ég bý ein/einn -,4411 ,1950 ,109 -,944 ,062 

 

Tafla 21 - Tukey: Góð þjónusta er helsta ástæðan fyrir mínu vali á fjarskiptafyrirtæki: Heimilisaðstæður 
frh. 

 

Tukey HSD
a,b

   

34. Hvernig eru 

heimilisaðstæður? 

N Subset for alpha = 

0.05 

1 2 

Ég bý með vini/vinkonu 36 3,583  

Ég bý hjá foreldrum 134 3,791 3,791 

Ég er í sambúð 224 3,826 3,826 

Ég bý ein/einn 82  4,024 



 

85 

Sig.  ,412 ,447 

 

Tafla 22 - Anova: Góð þjónusta er helsta ástæðan fyrir mínu vali á fjarskiptafyrirtæki: Aldur 

 

Tafla 23 - Anova: Góð þjónusta er helsta ástæðan fyrir mínu vali á fjarskiptafyrirtæki: Aldur frh. 

 

Tafla 24 - Anova: Góð þjónusta er helsta ástæðan fyrir mínu vali á fjarskiptafyrirtæki: Aldur frh. 2 
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Tafla 25 - Anova: Góð þjónusta er helsta ástæðan fyrir mínu vali á fjarskiptafyrirtæki: Aldur frh. 3 

 

 

Tafla 26 - Ég er tilbúinn að borga hærra verð fyrir að vera í viðskiptum við fyrirtækið: Kyn 
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Tafla 27 - Krosstafla: Ég treysti fyrirtækinu: Aldur 
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Tafla 28 - Krosstafla: Ég er tilbúinn að borga hærra verð fyrir að vera í viðskiptum við fyrirtækið: Búseta 
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Tafla 29 - Krosstafla: Ég treysti fyrirtækinu: Kyn 
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11.2 Viðauki 2 – Könnunin 

 

 

2. Í hvaða fjarskiptafyrirtæki ertu í viðskiptum við með farsímafrelsi/áskrift? *Til 

hvaða símafyrirtækis ertu að greiða fyrir notkun á farsímanum þínum 

 Nova 

 Tal 

 Vodafone 

 Símanum 

 Annað 

 

3. Í hvaða fyrirtæki ertu í viðskiptum við með internetið? *Til hvaða símafyrirtækis ertu að 

greiða fyrir notkun á internetinu heima hjá þér 

 Nova 

 Tal 

 Vodafone 

 Símanum 

 Hringdu 

 Hringiðunni 

 Símafélagið 

 Annað 

4. Ef þú ætlaðir að skipta um eða velja þér fjarskiptafyrirtæki hvaða fyrirtæki myndir þú 

velja? * 

 Nova 



 

91 

 Tal 

 Vodafone 

 Símann 

 Hringdu 

 Hringiðuna 

 Símafélagið 

 Annað 

VINSAMLEGAST MERKIÐ VIÐ ÞAU FYRIRTÆKI SEM EFTIRFARANDI FULLYRÐINGAR EIGA VIÐ 

UM *Merktu við það fyrirtæki sem hver fullyrðing á best við um 

  
Tal Nova Vodafone Síminn 

 
5. Ég fæ mikið fyrir 

peninginn í viðskiptum 

við fyrirtækið 
      

6. Fyrirtækið er fyrir 

ungt fólk       

7. Fyrirtækið höfðar 

til fjölskyldufólks       

8. Fyrirtækið er fyrir 

eldra fólk       

9. Fyrirtækið stendur 

fyrir gömul og góð gildi       

10. Fyrirtækið veitir 

góða þjónustu       

11. Fyrirtækið býður 

uppá fjölbreytt 

vöruúrval 
      

12. Fyrirtækið 

stendur fyrir nýjungar       

13. Ég er tilbúinn að 

borga hærra verð fyrir 

að vera í viðskiptum við 

fyrirtækið 

      

14. Fyrirtækið er 

leiðtogi á markaði       

15. Fyrirtækið er 

skemmtilegt       
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Tal Nova Vodafone Síminn 

 
16. Ég treysti 

fyrirtækinu       

17. Fyrirtækið styrkir 

góð málefni       

18. Tilboð 

fyrirtækisins eru skýr       

19. „Lægsta verð er helsta ástæðan fyrir mínu vali á fjarskiptafyrirtæki“ *Hversu 

sammála/ósammála ertu þessari fullyrðingu? 

 
1 2 3 4 5 

 

Mjög 

ósammála      

Mjög 

sammála 

20 „Góð þjónusta er helsta ástæðan fyrir mínu vali á fjarskiptafyrirtæki“ *Hversu 

sammála/ósammála ertu þessari fullyrðingu? 

 
1 2 3 4 5 

 
Mjög 

ósammála      

Mjög 

sammála 

21. Hver er þín upplifun af Vodafone? * 

 
1 2 3 4 5 

 

Mjög 

slæm      

Mjög 

góð 

22. „Þegar ég hugsa um Vodafone þá tengi ég fyrirtækið við góða þjónustu“ *Hversu 

sammála/ósammála ertu þessari fullyrðingu? 

 
1 2 3 4 5 

 

Mjög 

ósammála      

Mjög 

sammála 

23. „Verðskrá Vodafone er sanngjörn“ *Hversu sammála/ósammála ertu þessari fullyrðingu? 

 
1 2 3 4 5 

 
Mjög 

ósammála      

Mjög 

sammála 

24. Vodafone vinnur samkvæmt einkunnarorðum sínum: „Þín ánægja er okkar 

markmið“ *Hversu sammála/ósammála ertu þessari fullyrðingu? 

 
1 2 3 4 5 

 

Mjög 

ósammála      

Mjög 

sammála 

25. „Framtíðarsýn Vodafone að eiga ánægðustu viðskiptavini á Íslandi árið 2013 hefur áhrif á 

skoðun mína á Vodafone“ *Hversu sammála/ósammála ertu þessari fullyrðingu? 

 
1 2 3 4 5 
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Mjög 

ósammála      

Mjög 

sammála 

26. „Vodafone hefur gott orðspor“ *Hversu sammála/ósammála ertu þessari fullyrðingu? 

 
1 2 3 4 5 

 
Mjög 

ósammála      

Mjög 

sammála 

27. „Þjónusta og vöruframboð hefur meiri áhrif en bara verð þegar ég tek ákvörðun um val á 

símafyrirtæki“ *Hversu sammála/ósammála ertu þessari fullyrðingu? 

 
1 2 3 4 5 

 

Mjög 

ósammála      

Mjög 

sammála 

28. „Ég upplifi/hef upplifað góða þjónustu hjá Vodafone“ *Hversu sammála/ósammála ertu 

þessari fullyrðingu? 

 
1 2 3 4 5 

 

Mjög 

ósammála      

Mjög 

sammála 

29. „Ég hef upplifað slæma þjónustu hjá Vodafone en er tilbúin til að skoða hvað þeir hafa 

fram að færa í framtíðinni“ *Hversu sammála/ósammála ertu þessari fullyrðingu? 

 
1 2 3 4 5 

 
Mjög 

ósammála      

Mjög 

sammála 

30. „Ég hef upplifað slæma þjónustu hjá Vodafone og vil aldrei eiga viðskipti fyrirtækið 

aftur“ *Hversu sammála/ósammála ertu þessari fullyrðingu? 

 
1 2 3 4 5 

 

Mjög 

ósammála      

Mjög 

sammála 

31. „Ég tek eftir auglýsingum eða kynningarefni Vodafone (t.d. auglýsingar með Pétri 

Jóhanni eða Retro Stefson“* 

 Já 

 Nei 

 Ekki viss 
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