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Þessi ritgerð er 12 (ECTS) eininga lokaritgerð af 180 eininga BS námi í viðskiptafræði 

með áherslu á markaðsfræði og alþjóðaviðskipti við viðskiptafræðideild Háskóla Íslands. 

Höfundur þakkar Þórði Sverrissyni aðjúnkt við viðskiptafræðideild Háskóla Íslands fyrir 

góðar leiðbeiningar við vinnslu ritgerðarinnar. Höfundur þakkar Guðrúnu Einarsdóttur 

og Erlu B. Pálsdóttur fyrir að veita innsýn í starfsemi vörumerkisins Nova og fyrir fróðlegt 

viðtal þann 8. mars 2013. Einnig vill höfundur færa sérstakar þakkir til Berglindar Önnu 

Sigurðardóttur fyrir prófarkalestur og góðar ábendingar. 

 Að lokum vill höfundur þakka öllum þeim háskólanemum sem gáfu sér tíma til að 

svara spurningakönnun sem snertir þessa ritgerð. 
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Útdráttur 

Samkeppni á íslenska farsímamarkaðnum er mjög hörð og keppast farsímafyrirtækin við 

að uppfylla þarfir og væntingar viðskiptavina. Ímynd vörumerkja getur haft mikil áhrif á 

árangur fyrirtækja og er hún ein mikilvægasta eign þeirra. Jákvæð ímynd myndast með 

hjálp vörumerkjastjórnunar og markaðsaðgerða sem skapa jákvæð, sterk og einstök 

tengsl við vörumerki í hugum viðskiptavina. Óhefðbundnar aðferðir eins og umfjöllun í 

fjölmiðlum, orðspor og fyrri reynsla viðskiptavina hefur einnig verið stór þáttur í 

uppbyggingu á ímynd vörumerkja.    

Markmið þessa verkefnis er að kanna ímynd farsímafyrirtækisins Nova meðal 

háskólanema á Íslandi, og hvort þeir háskólanemar sem eru í viðskiptum við Nova mæla 

með því að eiga viðskipti við fyrirtækið. Í fyrri hluta verkefnisins er fræðileg umfjöllun 

um markaðsfræði, vörumerkjastjórnun og orðspor vörumerkja. Fjallað er lauslega um 

samkeppnisaðila Nova á íslenska farsímamarkaðnum og ítarlega um markaðssetningu og 

vörumerkið Nova.  

Gerð var rannsókn sem var unnin með eigindlegum og megindlegum 

rannsóknaraðferðum. Megindlega rannsóknin er úrtakskönnun þar sem könnuð var 

ímynd, einkenni, staða og orðspor Nova og settar voru fram rannsóknarspurningarnar: 

,,Hver er ímynd Nova meðal háskólanema?“ og ,,Mæla þeir háskólanemar sem nú þegar 

eru viðskiptavinir Nova, með því að eiga viðskipti við fyrirtækið?“. Eigindlega rannsóknin 

fól í sér viðtal við markaðsstjóra Nova og starfsmann Nova sem sér um samfélagsmiðla 

og markaðsmál fyrirtækisins. 

Helstu niðurstöður megindlegu rannsóknarinnar voru þær að yfir heildina hefur Nova 

mjög jákvæða ímynd meðal háskólanema og tengja flestir vörumerkið við eiginleika og 

einkenni þess. Flestir viðskiptavinir Nova mæla með því að eiga viðskipti við fyrirtækið 

og eru ákafir í að hvetja aðra til þess að færa viðskipti sín yfir í Nova til þess að geta nýtt 

sér 0 kr. Nova í Nova þjónustuleið fyrirtækisins betur. Þessi þjónustuleið Nova er 

gríðarlega sterkt vopn gagnvart samkeppnisaðilum á íslenska farsímamarkaðnum og 

heldur hún í núverandi viðskiptavini Nova og dregur að nýja viðskiptvini. 
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1 Inngangur 

Samkeppnin á íslenska farsímamarkaðnum er mjög hörð og keppast farsímafyrirtækin 

við að uppfylla þarfir og væntingar viðskiptavina. Tæknin er stöðugt að þróast á 

markaðnum og þurfa farsímafyrirtækin að vera á tánum og viðhalda þeim þáttum sem 

skipta mestu máli. Farsímafyrirtækin þurfa að aðgreina sig frá samkeppnisaðilum til þess 

að ná til ákveðinna markhópa. Viðskiptavinir farsímafyrirtækja eru orðnir strangari í 

kröfum og leitast eftir að fá eitthvað betra og meira fyrir lægra verð. 

Farsímafyrirtækið Nova var stofnað árið 2006 og hefur fyrirtækið náð mikilli 

markaðshlutdeild á farsímamarkaðnum á stuttum tíma. Fyrirtækið býður hefðbundna 

farsímaþjónustu og leggur áherslu á netið í símann. Um þessar mundir er Nova eina íslenska 

farsímafyrirtækið sem býður upp á 4G netþjónustu og það gefur fyrirtækinu styrk gagnvart 

samkeppnisaðilum. Eitt af helstu markmiðum Nova er að vera leiðandi í notkun netsins á 

hagkvæman og skemmtilegan hátt með þarfir viðskiptavina sinna að leiðarljósi. 

Markmið þessa rannsóknarverkefnis er að kanna ímynd Nova meðal háskólanema og 

hvort þeir háskólanemar sem nú þegar eru viðskiptavinir Nova, mæla með því að eiga 

viðskipti við fyrirtækið.  

Ímynd myndast frá öllum skilaboðum sem vörumerki miðlar út á markaðinn og það er 

mikilvægt fyrir vörumerki að ímynd þess sé jákvæð þar sem jákvæð ímynd tryggir betri 

árangur, skapar traust og byggir upp langtímasamband viðskiptavina við vörumerki. 

Núverandi viðskiptavinir geta styrkt ímynd og orðspor vörumerkja með því að tala 

jákvætt um það og mæla með því við aðra að eiga viðskipti við vörumerkið og þá um leið 

dregið að nýja viðskiptivini.  

Stuðst var við tvenns konar gögn við gerð rannsóknarinnar. Annarsvegar megindlega 

rannsókn þar sem send var út spurningakönnun og svo hinsvegar eigindlega rannsókn 

þar sem tekið var viðtal við Guðrúnu Einarsdóttur markaðsstjóra Nova og Erlu B. 

Pálsdóttur sem sér um samfélagsmiðla og markaðsmál Nova, til þess að fá góða innsýn 

og upplýsingar um markaðsstarf og starfsemi fyrirtækisins. 

Ritgerðinni er skipt niður í nokkra hluta. Í fyrsta hlutanum er fræðilegt yfirlit um 

markaðsfræði, vörumerkjastjórnun og orðspor vörumerkja. Næst er fjallað um 
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samkeppnisaðila Nova og ítarlega um markaðssetningu og vörumerki Nova. Sú 

umfjöllun er meðal annars byggð á eigindlega viðtalinu. Þar á eftir er fjallað um 

megindlegu rannsóknina og helstu niðurstöður hennar. Í lokin  er fjallað um takmarkanir 

rannsóknarinnar og heildarniðurstöður þar sem fjallað er um ályktanir og úrbætur. 

Síðast koma lokaorð höfundar. 
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2 Markaðsfærsla 

Markaðsfærsla (e. marketing) stjórnar arðbæru sambandi við viðskiptavini. Markmið 

markaðsfærslu eru tvíþætt, að laða til sín nýja viðskiptavini með loforðum um betri kjör 

ásamt því að halda í þá viðskiptavini sem fyrir eru (Kotler og Armstrong, 2010). 

American Marketing Association skilgreinir markaðsfærslu sem: ,,Ferli til að skipuleggja 

og framkvæma ákveðinn viðskiptalegan gjörning sem felur í sér verð, kynningu og 

dreifingu á hugmyndum, vörum og þjónustu til að búa til vettvang sem uppfyllir einstök 

og skipulög markmið.“ (Peter og Donnelly, 2004, 3). Markaðsfærsla felur í sér verðmæti 

fyrir viðskiptavini og skapar sterk viðskiptatengsl í því skyni að fyrirtæki fái verðmæti frá 

viðskiptavinum í staðinn (Kotler og Armstrong, 2010). 

2.1 Miðuð Markaðsfærsla 

Miðuð markaðsfærsla (e. target marketing) er leið til þess að hjálpa fyrirtækjum að ná 

betri árangri í markaðstarfi þar sem fyrirtæki geta ekki náð til allra kaupenda á 

markaðnum, eða að minnsta kosti ekki til allra kaupenda á sama hátt. Kaupendur eru 

margir, hafa mismunandi þarfir og sýna mismunandi kauphegðun. Það getur því bæði 

verið erfitt og kostnaðarsamt að ætla sér að þjóna þörfum allra á markaðnum (Kotler og 

Armstrong, 2010). Með miðaðri markaðsfærslu geta fyrirtæki aðgreint vöru og þjónustu 

sína frá samkeppnisaðilum með því að uppfylla þarfir ákveðins markhóps, fylgjast með 

breytingu á kauphegðun og geta þá þannig skapað traustan hóp viðskiptavina (Dibb og 

Simkin, 2003). Miðuð markaðsfærsla skiptist í markaðshlutun, markaðsmiðun og 

staðfærslu (Blythe, 2008). 
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Mynd 1: Miðuð markaðsfærsla (Þórhallur Guðlaugsson, 2007) 

 

2.1.1 Markaðshlutun 

Með markaðshlutun (e. segmentation) skipta fyrirtæki stórum og ólíkum mörkuðum í 

smærri hópa og er þá hægt að fullnægja einstökum þörfum neytenda á skilvirkari og 

áhrifaríkari hátt með vörum og þjónustu. Markaðshluti getur verið hópur neytenda sem 

vegna bakgrunns síns, kyns, heimilisstærðar, menntunar og svipaðra þarfa bregst við 

markaðsaðgerðum á líkan hátt (Kotler og Armstrong, 2010). Fyrirtæki sem nota 

markaðshlutun hafa yfirleitt miklu meiri trúverðugleika við neytendur og læra að útvega 

það sem mætir best þörfum neytenda sinna. Megintilgangur markaðshlutunar er að 

gera fyrirtækjum kleift að einbeita sér að því að koma til móts við þarfir ákveðins hóps 

fremur en að reyna að fullnægja þörfum allra, því ólíklegt verður að teljast að það sé 

raunhæft (Blythe, 2008). 

Þegar markaðshlutun er framkvæmd eru notuð þrjú stig. Þau nefnast könnunarstig, 

greiningarstig og lýsingarstig. Á könnunarstiginu er hegðun einstaklinga könnuð og reynt 

að finna út hvað höfðar til þeirra. Á greiningarstiginu eru framkvæmdar mælingar til 

þess að setja saman markhópa sem eiga eitthvað sameiginlegt. Á lýsingarstiginu er svo 

hver og einn markhópur skoðaður og það fundið út hvað það er sem einkennir hópinn 

og aðgreinir hann frá öðrum (Kotler, Keller, Brady, Goodman og Hansen, 2009). 

 Til þess að markaðshlutun verði árangursrík er mikilvægt að markhópurinn sé 

mælanlegur, það þarf að vera hægt að safna upplýsingum um stærð, samsetningu og 

kaupmátt markhópsins. Markhópurinn verður að vera aðgengilegur, það verður að vera 
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hægt að eiga samskipti við hann og dreifa vöru eða þjónustu til hans. Valinn 

markaðshluti verður að vera arðvænlegur, markaðshlutinn verður að vera þess virði að 

þróuð sé sérstök markaðsherferð fyrir hann. Valinn markhópur verður að eiga eitt og 

annað sameiginlegt, til dæmis verða meðlimir hvers markhóps að hafa svipaðar þarfir og 

bregðast við markaðssetningunni á svipaðan hátt. Að lokum verður valinn markhópur að 

vera stöðugur, þeir neytendur sem eru í völdum markaðshluta verða að vera tiltölulega 

stöðugir (Blythe, 2008). Með þessu geta fyrirtæki boðið bestu þjónustuna til 

markhópsins sem hún beinist að. 

2.1.2 Markaðsmiðun 

Markaðsmiðun (e. targeting) er þegar búið er að skipta markaðnum í markaðshluta og 

ákveðið er hvaða hluta er best að beina sjónum að til að ná markmiðum fyrirtækis (Blythe, 

2008). Hlutverk markaðsmiðunar er að ákveða hvaða markhópar eru mest aðlaðandi og 

hversu margir markhóparnir eiga að vera (Pelsmacker, Geunes og Bergh, 2007).  

 Þar er litið til níu atriða sem skiptast upp í þrjá þætti til þess að  auðvelda þessa 

ákvörðun. Í fyrsta þættinum er horft á markaðsstærð og markaðsvöxt. Í öðrum 

þættinum þarf að meta samkeppni, vernd, mettun og ytri áhættu. Í þriðja þættinum 

þarf að meta samræmi, hagnaðarvon og tengsl við aðra markhópa (Lilien og 

Rangaswamy, 2003). Til þess að meta þessi atriði er stuðst við ýmsar leiðir, til dæmis GE-

líkanið, sjá mynd 2. GE-líkanið var búið til af bandaríska fyrirtækinu General Electric til 

að meta skipulagseiningar fyrirtækja, til að meta styrk fyrirtækisins og hversu áhugaverð 

grein þess er(Peter og Donnley, 2004). 
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Mynd 2: GE-líkanið (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2007) 

Það eru tvær víddir í líkaninu, sú lóðrétta táknar hversu áhugaverð greinin er og sú 

lárétta styrk skipulagsheildarinnar. Líkanið skiptist í þrjú svæði. Græna svæðið er það 

sem fyrirtækið ætti að stefna að í vexti og fjárfesta. Gula svæðið gefur til kynna að 

skipulagseining sem þar lendir er áhugaverð og meðallagi sterk og fyrirtækið ætti því að 

halda stöðu sinni. Rauða svæðið bendir á að skipulagseiningin sem er þar er töluvert 

undir meðallagi í styrk og er ekki nægilega áhugaverð (Þórhallur Guðlaugsson, 2007). 

2.1.3 Staðfærsla 

Staðfærsla (e. positioning) segir til um tilfinningar og skynjanir sem neytendur bera til 

vörumerkis. Markmiðið með staðfærslu er að staðsetja vörumerki á einstakan og 

eftirsóknarverðan hátt í hugum neytenda miðað við samkeppnisaðila (Kotler og 

Armstrong, 2010). Fyrirtæki geta náð samkeppnisyfirburðum með því að skipuleggja 

staðfærslu sem aðgreinir fyrirtækið frá samkeppnisaðilum. Staðfærslu er skipt í þrjá 

hluta: aðgreiningu, sameiginlega þætti og ímynd (Lilian og Rangaswamy, 2003).   

2.1.3.1 Aðgreining 

Aðgreining (e. points of difference ) snýst um það hvernig vörumerki aðgreinir sig frá 

samkeppnisaðilum sínum á markaði. Aðgreining vörumerkis eru þeir eiginleikar og kostir 

sem neytendur tengja sérstaklega við vörumerkið og gerir það einstakt. Vörumerki getur 

aðgreint sig frá samkeppnisaðilum með einstakri vöru, þjónustu, starfsemi eða ímynd. 
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Lykillinn að sterku vörumerki er að aðgreiningin sé góð og höfði til rétta markhópsins 

(Keller, Apéria og Georgson, 2012). 

Aðgreining er tengd SVÓT-greiningu sem er aðferð úr markaðsfræði og er notuð til að 

greina styrkleika (e. strenghts), veikleika (e. weakness), tækifæri (e. opportunities) og 

ógnanir (e. threats) við fyrirtæki. SVÓT-greining skiptist í innri greiningu og ytri 

greiningu. Í innri greiningu er kannað hvernig vörumerki stendur á móti 

samkeppnisaðilum með því að skoða styrkleika og veikleika vörumerkis. Í ytri greiningu 

er sjónum beint að tækifærum vörumerkisins ásamt því sem vörumerkinu gæti stafað 

ógn af í umhverfinu (Peter og Donnelly, 2004). 

2.1.3.2 Sameiginlegir þættir 

Sameiginlegir þættir (e. points of parity) eru þeir þættir sem eru nauðsynlegir fyrir 

vörumerki að hafa til þess að vera samkeppnishæft á sínum markaði. Þessir þættir eru 

það sem vörumerki á sameiginlegt með samkeppnisaðilum. Sameiginlegir þættir eru oft 

ekki ástæðan fyrir því að neytendur velji vörumerki en skortur á þessum þáttum getur 

hinsvegar verið ástæða þess að þeir velji það ekki. Mikilvægt er að finna jafnvægi á milli 

þessara sameiginlegu þátta og þeirra þátta sem aðgreinir vörumerkið (Keller o.fl., 2012).  

2.1.3.3 Ímynd 

Ímynd (e. image) vörumerkja er sú skoðun og upplifun sem neytendur bera til 

vörumerkis. Ímyndin myndast frá öllum skilaboðum sem vörumerkið miðlar út á 

markaðinn, s.s vörur, þjónusta, starfsfólk, útlit, auglýsingar, framkoma, símsvörun og 

fleira. Mikilvægt er fyrir vörumerki að hafa jákvæða og góða ímynd. Jákvæð ímynd gefur 

vörumerkjum styrk, tryggir betri árangur og hjálpar þeim að komast í gegnum erfiðleika 

og niðursveiflur á markaði. Jákvæð og góð ímynd myndast með hjálp markaðsaðgerða 

sem skapa jákvæð, sterk og einstök tengsl við vörumerki í hugum neytenda (Keller o.fl., 

2012). Það eru ekki eingöngu hefðbundnar markaðsaðferðir sem eru nauðsynlegar við 

uppbyggingu ímyndar. Óhefðbundnar aðferðir eins umfjöllun í fjölmiðlum, orðspor (e. 

word of mouth) og fyrri reynsla neytenda af vörum og þjónustu hefur einnig verið stór 

þáttur í uppbyggingu á ímynd vörumerkja. 
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3 Vörumerkjastjórnun 

Vörumerki eru mikils virði fyrir fyrirtæki og neytendur, ásamt því að það ríkir mikil 

samkeppni á markaðnum og því er vörumerkjastjórnun (e. brand management) mjög 

mikilvæg í dag. Vörumerkjastjórnun felur í sér hönnun og framkvæmd á 

markaðssetningu til að byggja, mæla og stjórna virði vörumerkis. Vörumerkjastjórnun er 

eins konar loforð sem vörumerkið býr til og þarf það að efna loforð sín og viðhalda 

þeim. Það eru fjögur meginatriði í vörumerkjastjórnun sem þarf að uppfylla svo 

vörumerki nái sem bestum árangri:  

1. Það þarf að skilgreina og staðsetja vörumerki sem best í hugum neytenda. Í því 

felst að búa til vörumerki sem aðgreinir sig vel frá öðrum vörumerkjum en það 

þarf einnig að eiga einhverja þætti sameiginlega með öðrum vörumerkjum.  

2. Það þarf að skipuleggja og framkvæma markaðsherferðir. Það er mikilvægt að 

ákvarða hvernig styrk og einkennum vörumerkisins er blandað saman, gera 

samþættar markaðsaðgerðir og markaðsherferð sem styður við aðgerðirnar.  

3. Það þarf að mæla frammistöðu og árangur vörumerkis. Það er mikilvægt að 

mæla árangur og frammistöðu vörumerkis til þess að sjá stöðu þess á 

markaðnum miðað við samkeppnisaðila og hvað það er sem þarf að bæta svo 

ávinningur vörumerkis verði sem mestur.  

4. Það þarf að viðhalda og auka virði vörumerkis. Skilvirk vörumerkjastjórnun 

felur í sér langtímasýn í markaðsákvörðunum. Viðbrögð neytenda við 

markaðsaðgerðum fara eftir vitneskju þeirra og hvað þeir muna um 

vörumerkið. Því eru markaðsaðgerðir til langs tíma mikilvægar til þess að 

viðhalda virði vörumerkis. Vörumerki þurfa að hafa vel skilgreinda 

vörumerkjastefnu því að stefnan veitir ákveðin viðmið til að fara eftir þegar 

tekin er ákvörðun um hvaða þætti skal nota fyrir vörur og þjónustu fyrirtækis í 

tengslum við vörumerkið. Það er einnig mikilvægt fyrir vörumerki að þekkja og 
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greina mismunandi hópa neytenda til að þróa vörumerkið og markaðsherferðir 

þess (Keller, Apéria og Georgson, 2012). 

3.1 Vörumerki 

Vörumerki er safn skynjana í huga neytandans og eru oft talin ein mikilvægasta eign 

fyrirtækja. Samkvæmt American Marketing Association er lykillinn að því að búa til 

vörumerki að skapa nafn, merki, tákn og hönnun sem ætlað er að aðgreina vöru og 

þjónustu frá samkeppnisaðilum. Vörumerki hafa áhrif á val neytenda á vöru og þjónustu 

og mynda neytendur sér skoðun á vörumerkjum. Ef þeim líkar vel við ákveðið vörumerki 

er mun líklegra að þeir velji það aftur (Keller o.fl., 2012).  

Til þess að vörumerki nái að skapa sér sess og nái góðum árangri er mikilvægt að það 

hafi sérstök einkenni, aðgreini sig, hafi fullan stuðning og skuldbindingu stjórnenda og 

starfsmanna og myndi langtímasambönd við viðskiptavini (Pelsmacker o.fl., 2007). 

3.2 Vörumerkjavirði 

Vörumerkjavirði er þegar vörumerki hefur skapað sér kunnugleika og vitund og á 

einstaka, jákvæða og sterka tengingu í hugum viðskiptavina. Vörumerki hefur jákvætt 

vörumerkjavirði þegar viðskiptavinir eru tilbúnir að borga hærra verð, eyða meiri tíma í 

að nálgast vöru eða þjónustu eða bregðast vel við nýjum vörum frá ákveðnu vörumerki. 

Til að mæla virði vörumerkja er notast við CBBE líkanið (e. customer based brand 

equity). Með líkaninu er tveimur meginspurningum svarað:  

 Hvað er það sem gerir vörumerki sterkt? 

 Hvernig á að byggja upp sterkt vörumerki?  

CBBE líkanið  gefur einstakt sjónarhorn á vörumerkjavirði og varpar ljósi á það hvernig 

vörumerki eiga að vera uppbyggð, mæld og hvernig þeim á að vera stjórnað.  Líkanið er í 

fjórum þrepum sem fara stigvaxandi  og það þarf að ljúka fyrra þrepi til að ná því næsta.  

1. Fyrsta skrefið: Auðkenni vörumerkis. Hvað er það sem einkennir vörumerkið, 

hversu auðveldlega þekkist það og hversu auðvelt er að kalla það fram í huga 

viðskiptavina. Hér er stuðst við spurninguna, hver ert þú? 
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2. Annað skrefið: Breidd og dýpt merkingarinnar á vörumerkinu. Hvaða þýðingu 

og virði hefur vörumerkið fyrir þá sem kaupa það. Hvað er það sem vörumerkið 

þarf til að vera samkeppnishæft og hvað hefur vörumerkið sem aðgreinir það 

frá öðrum. Hér er stuðst við spurninguna, hvað ert þú? 

3. Þriðja skrefið: Viðbrögð viðskiptavina við vörumerkinu. Það þarf að skapa 

tilfinningar hjá viðskiptavinum um vörumerkið og skapa jákvæð viðbrögð  um 

einkenni og merkingu þess í hugum viðskiptavina. Hér er stuðst við 

spurninguna, hvað um þig? 

4. Fjórða skrefið: Vörumerkjasamband við viðskiptavini. Það þarf að skapa 

tilfinningalegt samband milli vörumerkis og viðskiptavina. Viðskiptavinir þurfa 

að mynda tryggð við vörumerkið og skapa þarf sterkt langtímasamband á milli 

þeirra sem eykur líkur á endurteknum viðskiptum. Hér er stuðst við 

spurninguna, hvað með mig og þig? (Keller o.fl., 2012) 

Til að ná að klifra upp þessi fjögur þrep er notast við sex mælieiningakubba (e. 

building blocks ) sem er raðað upp í pýramída og þeir eru:  vitund (e. brand balience), 

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

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

2012). Sjá mynd 3.  

Mynd 3: CBBE líkanið (Lupisella, e.d.) 
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Þegar vörumerki hefur náð öllum þessum fjórum þrepum í CBBE líkaninu og sett 

grunneiningakubbana saman á réttan hátt hefur það náð að skapa vörumerkjatraust (e. 

resonance) við viðskiptavini sína. Vörumerkjatraust endurspeglar fullkomlega samstillt 

samband á milli viðskiptavinar og vörumerkisins. Það er afar dýrmætt fyrir vörumerki að 

njóta trausts og er það eitt af stærstu markmiðum allra vörumerkja (Keller o.fl., 2012). 

3.2.1 Vörumerkjavitund 

Vörumerkjavitund (e. brand salience) vörumerkis segir til um vitund viðskiptavina á 

vörumerkinu og hvernig þeir þekkja það út frá sérstöðu þess. Vörumerkjavitundin hjá 

viðskiptavinum er ekki aðeins að þeir hafi séð nafn vörumerkisins heldur felur það einnig 

í sér að þeir þekki eiginleika þess og sérkenni. Að skapa vörumerkjavitund felst í því að 

gefa vöru eða þjónustu sérstöðu með því að tengja ákveðna þætti vörumerkis við 

sérstakan vöruflokk, neyslu, kaup og aðstæður.  

Þegar þjónusta eða vara er eins og viðskiptavinir áttu von á vekur hún enga sérstaka 

eftirtekt. Því er mikilvægt fyrir vörumerki að fara fram úr væntingum viðskiptavina og 

veita framúrskarandi þjónustu eða vöru. Það getur hjálpað vörumerkjum við að vekja 

eftirtekt, vera sýnilegt og festast í hugum viðskiptavina. 

Vörumerkjavitund segir til um dýpt og breidd vörumerkis. Dýptin í vörumerkjavitund (e. 

depth of brand awareness) segir til um líkurnar á því að vörumerki muni koma upp í huga 

viðskiptavina og þá vellíðan sem vörumerkið veitir. Breiddin í vörumerkjavitund (e. breadth 

of brand awareness) felst í því hversu mikið er keypt af vörunni og hversu oft hún kemur 

upp í huga neytenda við þær aðstæður sem hún er gerð fyrir (Keller o.fl., 2012). 

3.2.2 Frammistaða 

Það sem skiptir einna mestu máli í virði vörumerkis er varan eða þjónustan sjálf vegna þess 

að það hefur fyrst og fremst áhrif á reynslu neytenda á vörumerkinu, orðspor og hvaða 

upplýsingum vörumerkjaeigendur geta dreift til neytenda. Þetta þrennt felst í því hvernig 

frammistaða vörumerkja er (e. performance) og hvort hún fullnægir þörfum viðskiptavina 

fyrir vöru og þjónustu. Lykileiginleikar frammistöðu vörumerkis eru  áreiðanleiki, ending, 

skilvirkni, þjónustuhæfni, gæði þjónustu, hönnun, verð og útlit. Ávinningur vörumerkis af því 

að leggja áherslu á góða frammistöðu getur verið gífurlegur í formi minni kostnaðar, 

aukinna tekna, og bættrar ímyndar (Keller o.fl., 2012). 
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3.2.3  Vörumerkjaímynd 

Vörumerkjaímynd er tilfinningaleg hugmynd um vörumerki sem er í eigu neytenda.  

Ímyndin er hvernig fólk hugsar um vörumerki á óhlutbundinn hátt í stað þess að það 

hugsi um hvað vörumerkið gerir í raun og veru. Sambönd sem skapa ímynd geta  

myndast á beinan hátt, þá út frá reynslu viðskiptavina og í samskiptum þeirra við 

vöruna, vörumerkið, markhóp og notkun vörunnar. Samböndin geta einnig myndast á 

óbeinan hátt, til dæmis í gegnum lýsingu á vöru eða þjónustu, í gegnum auglýsingar eða 

með öðrum upplýsingum eins og munnlegum samskiptum milli fólks (e. word of mouth). 

Mikilvægt er fyrir vörumerki að ímynd þess sé góð þar sem góð ímynd skapar traust og 

byggir upp langtímasamband viðskiptavina við vörumerki (Keller o.fl., 2012). 

3.2.4 Viðbrögð 

Viðbrögð (e. judgement) við vörumerki er mat og persónulegar skoðanir viðskiptavina. 

Viðbrögð viðskiptavina byggjast á frammistöðu og ímynd vörumerkis. Fyrirtæki vilja fá 

sem jákvæðust viðbrögð frá viðskiptavinum þar sem þau  aðstoða fyrirtæki við að skapa 

sterk vörumerki. Viðbrögðin sem fyrirtæki vilja fá frá viðskiptavinum í garð vörumerkis 

eru gæði, trúverðugleiki, umfjöllun og yfirburðir (Keller o.fl., 2012). 

3.2.5 Tilfinningar 

Tilfinningar (e. brand feelings) til vörumerkis eru tilfinningaleg viðbrögð sem koma frá 

viðskiptavinum. Þessar tilfinningar geta verið vægar eða miklar ásamt því að vera 

jákvæðar eða neikvæðar. Það eru sex tegundir tilfinninga sem vörumerki vilja sjá hjá 

viðskiptavinum og eru mikilvægar við uppbyggingu á vörumerki:  

 Hlýleg tilfinning: Vörumerkið veitir viðskiptavinum róandi og friðsæla 
tilfinningu. 

 Skemmtileg tilfinning: Vörumerkið gerir viðskiptavini glaða og skemmtir 
þeim.  

 Spennandi tilfinning: Vörumerki veitir viðskiptavinum orku og þeim finnst 
þeir vera að upplifa eitthvað sérstak. 

 Öryggistilfinning: Vörumerkið veitir viðskiptavinum öryggi og þægindi. 

 Tilfinning um félagslegt samþykki: Viðskiptavinir hafa jákvæðar tilfinningar 
gagnvart viðbrögðum annarra, þeir finna að öðrum líst vel á notkun þeirra á 
vörumerkinu.  
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 Tilfinning um sjálfsvirðingu: Vörumerkið gerir viðskiptavini stolta og lætur 
þeim líða vel með sjálfan sig (Keller o.fl., 2012). 

3.2.6 Vörumerkjatraust 

Vörumerkjatraust (e. brand resonance) er síðasta skrefið í CBBE líkaninu. Þar hafa 

myndast fullkomin tengsl við viðskiptavini og vörumerkið hefur sérstöðu í huga þeirra. 

Öll vörumerki vilja njóta trausts viðskiptavina og ná að uppfylla allar þarfir og langanir 

þeirra svo þeir endurtaki stöðugt kaup á vöru eða þjónustu. 

Fyrir vörumerki að öðlast slíkt traust hjá viðskiptavinum ná viðskiptavinir tengslum við 

vörumerkið þar sem þeir sýna hollustu við það, eru minna viðkvæmnari gagnvart aðgerðum 

samkeppnisaðila, ónæmari gagnvart verðhækkunum, munu eiga framtíðarviðskipti við 

vörumerkið og deila góðri upplifun sinni með öðrum. Einnig eykst stuðningur og samvinna í 

viðskiptum og aukin tækifæri skapast til að stækka vörumerkið.  

Gott dæmi um vörumerki sem hefur öðlast vörumerkjatraust viðskiptavina sinna er 

vörumerkið Apple (Keller o.fl., 2012). Þeir sem hafa keypt Apple vörur eru almennt mjög 

ánægðir með eiginleika, getu, stíl og hönnun þeirra. Einnig eru þeir þekktir fyrir góða 

nýsköpun og hvernig reynsla fólks á vörunni lætur það alltaf endurtaka kaup sín á 

vörumerkinu.  
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4 Orðspor vörumerkja 

Orðspor (e. word of mouth) vörumerkja verður til  þegar fólk segir öðru fólki frá vörum, 

þjónustu, markaðsskilaboðum eða öðru sem tengist sölutilboðum eða markaðssetningu 

vörumerkja. Orðspor vörumerkja er miðlun upplýsinga milli fólks augliti til auglitis, 

símleiðis, með bréfaskriftum eða notkun Internetsins. Orðspor vörumerkja hefur mikinn 

trúverðugleika í hugum fólks því það endurspeglar hvað fólk á markaðnum hugsar, 

finnst og gerir.  

Í dag geta fyrirtæki ekki farið með ósannindi við viðskiptavini og falið lélega þjónustu 

eða vöru á bakvið frábærar markaðs- eða fjölmiðlaherferðir. Vörumerki eiga orðspor sitt 

undir því valdi sem viðskiptavinir hafa með rödd sinni og það er því þeirra rödd sem 

verður þess valdandi að fyrirtæki sem selja lélegar vörur og þjónustu eða bera ekki 

nægilega virðingu fyrir viðskiptavinum sínum geta ekki komist upp með það lengur. Það 

má á einfaldan hátt koma af stað jákvæðu orðspori um ákveðið vörumerki en hinsvegar 

er ekki hægt að stjórna því hvort neytendur séu sammála skilaboðunum sem verið er að 

dreifa, hvort þeir muni taka þau til sín og dreifa þeim áfram, þar sem orðspor 

vörumerkja dreifist á ófyrirsjáanlegan hátt (Wood, 2010).  

4.1 Markaðssetning orðspors vörumerkja 

Það eru  tvær skilgreiningar á markaðsetningu orðspors vörumerkja:  

  Að gefa fólki ástæðu til að tala um ákveðna vöru eða þjónustu. 

  Að liðka fyrir því að þess háttar samtal eigi sér stað.  

Markaðssetning orðspors felur í sér allt sem hægt er að gera til þess að fá fólk til að 

tala jákvætt um ákveðna vöru eða þjónustu. Fólk er þá að auglýsa ákveðið vörumerki 

með því að tala við hvert annað um vörur eða þjónustu í stað þess að vörumerkið tali 

sjálft við neytendur með auglýsingum sínum. Fólk leitar oft álits annarra áður en það 

ákveður hvort það ætli sér að eiga viðskipti við ákveðið fyrirtæki. Því er mikilvægt fyrir 

fyrirtæki að orðspor þess í hugum neytenda sé jákvætt því þá dreifa þeir jákvæðum 

skilaboðum til annars fólks um fyrirtækið og mæla með vörum eða þjónustu þess. 

Markaðssetning orðspors er að aukast og er hefðbundin markaðssetning ekki örugg leið 
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um þessar mundir. Hefðbundin markaðssetning hefur smám saman orðið árangursminni 

fyrir fleiri og fleiri fyrirtæki. Í dag er mikilvægt fyrir fyrirtæki að einbeita sér að því að 

gera viðskiptavini sína ánægða því það eru þeir sem deila jákvæðum skilaboðum til 

annarra og eru því bestu auglýsendurnir fyrir vörumerki (Sernovitz, 2009).  

4.2 Fjórar reglur í markaðssetningu orðspors  

Þegar vörumerki vilja fá fólk til þess byrja dreifa góðu orðspori um sig eru fjórar 

grundvallarreglur sem vörumerki þurfa að uppfylla. Áður en byrjað er að hafa áhyggjur 

af háþróaðri tækni, nýjustu samfélagsmiðlunum, eða dýrri herferð er mikilvægt að hafa 

tileinkað sér þessar fjórar reglur eins vel og kostur er (Sernovitz, 2009). 

4.2.1 Regla 1: Áhugavert  

Óáhugaverð fyrirtæki fá enga umfjöllun og ekki heldur vörur, þjónusta eða auglýsingar 

sem vekja ekki áhuga fólks. Til þess að fá fólk til að dreifa orðrómi um fyrirtæki er 

mikilvægt að varan eða þjónustan sé áhugaverð og sérstök, hvort sem það er í útliti, 

virkni, vellíðan af notkun, áhrifum eða verði (Dye, 2000). Áður en auglýsing er birt, nýrri 

vöru komið á fót eða eitthvað nýtt kynnt á markaði er mikilvægt að huga að því hvort 

þetta muni vekja athygli á markaðnum og muni fá fólk til þess að segja öðrum frá. 

 Sem dæmi má nefna hvað Steve Jobs gerði þegar hann sneri aftur til fyrirtækisins 

Apple árið 1996 með það að markmiði að endurvekja fyrirtæki í kröggum. Hann talaði 

ekki um hugbúnað eða stöðugt stýrikerfi sem fyrirtækið bauð uppá heldur lét hann 

markaðssetninguna einblína á að fyrirtækið byði uppá bleikar og fjólubláar tölvur. Sú 

markaðssetning fékk fólk til að tala og skapaði jákvætt orðspor um fyrirtækið. Allir 

töluðu um þetta við aðra af því að þetta var áhugavert umræðuefni til þess að deila og 

því var fólk tilbúið til að skoða fleiri áhugaverðar nýjungar sem fyrirtækið bauð upp á 

(Sernovitz, 2009). 

4.2.2 Regla 2: Auðvelt  

Það þarf að finna einföld skilaboð fyrir markaðinn og hjálpa fólki að breiða þau út.  

Mikilvægt er að hafa nafn sem er auðvelt að muna og þegar vörumerki hafa fengið nýja 

hugmynd og komið henni á markað þarf það að finna leiðir svo henni verði auðveldlega 

dreift á meðal fólks (Sernovitz,2009). 
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4.2.3 Regla 3: Að gera viðskiptavini ánægða   

Ánægðir viðskiptavinir er besta auglýsing vörumerkis. Til þess að hafa ánægða 

viðskiptavini þarf að uppfylla þarfir þeirra og væntingar. Ef það næst hvetur það þá til 

þess að segja öðrum frá jákvæðri reynslu sinni af vörumerki. Ef væntingar og þarfir 

viðskiptavina eru ekki uppfylltar getur skapast eftirsjá hjá viðskiptavinum vegna reynslu 

þeirra og er þá líklegt að þeir muni segja frá sínum neikvæðu tilfinningum í garð 

vörumerkisins (Alora, 2007). Þegar viðskiptavinir eru ánægðir með vörumerki vilja þeir 

gjarnan hjálpa því, styðja það og að vinir þeirra njóti líka þess sem vörumerkið býður 

uppá. Vörumerki öðlast mun betra orðspor frá ánægðum viðskiptavinum en nokkru 

öðru sem það gæti hugsanlega gert (Sernovitz,2009). 

4.2.4 Regla 4: Það þarf að ávinna sér traust og virðingu  

Ef vörumerki njóta ekki trausts og virðingar viðskiptavina er ólíklegt að það fái jákvæða 

umfjöllun hjá þeim. Fólk talar almennt ekki jákvætt um vörumerki sem það treystir ekki. 

Vörumerki þurfa að vera heiðarleg og siðferðilega ábyrg í gjörðum sínum og verkum. 

Þegar vörumerki nýtur trausts viðskiptavina er líklegra að þeir ráðleggi öðrum að eiga 

viðskipti við vörumerkið og hafi meiri áhuga á að kynna sér nýjar upplýsingar, nýjar 

vörur eða nýja þjónustu frá fyrirtækinu (Sernovitz, 2009). 

4.3  Fimm aðgerðir í markaðssetningu orðspors 

Orðspor fyrirtækja getur myndast að miklu leyti með vel stjórnuðum aðgerðum. Það eru 

fimm hagnýtar leiðir sem fyrirtæki geta farið til þess skapa jákvætt orðspor frá 

neytendum og til að hjálpa skilaboðum fyrirtækjanna að breiðast hratt út og sem lengst. 

Leiðirnar eru þessar: Að finna fólkið sem vill tala um fyrirtækið, að gefa fólki ástæðu til 

þess að tala um fyrirtækið, að láta skilaboð fyrirtækisins dreifast á auðveldan hátt, að 

taka þátt í umtalinu um fyrirtækið og svo að mæla og skilja hvað fólk segir um fyrirtækið 

(Sernovitz, 2009). 

4.3.1  Að finna fólkið sem vill tala um fyrirtækið 

Fyrirtæki verða að finna rétta fólkið til þess að deila skilaboðum þeirra alveg eins og 

þegar auglýst er fjölmiðlum eða á öðrum stöðum þarf að finna rétta aðilann sem skilar 

besta árangrinum. Fólk sem talar um fyrirtæki eru þeir sem eru ánægðir viðskiptavinir 

og eru fúsir til að deila áhuga sínum með öðrum. Það getur þó líka verið fólk sem er ekki 
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viðskiptavinir heldur miklir aðdáendur og mun líkast til aldrei kaupa neitt af fyrirtækinu. 

Dæmi um þess háttar fyrirtæki er Ferrari, það eru mun fleiri sem tala um vörumerkið 

heldur en eru viðskiptavinir þess.  

Fólk sem talar jákvætt um fyrirtæki á stóran þátt í að útvega þeim nýja viðskiptavini. 

Hver og einn hópur sem dreifir orðspori um ákveðið fyrirtæki er mismunandi. 

Algengustu hóparnir sem dreifa orðspori fyrirtækja eru ánægðir viðskiptavinir, þeir sem 

tjá sig um fyrirtækið á netinu, þeir sem klæðast eða sýna merki (e. logo) fyrirtækisins, 

áhugasamir starfsmenn, þeir sem eru áhugasamir að afla sér upplýsinga um fyrirtækið, 

aðdáendur og svo þeir sem sérhæfa sig í því að tjá skoðanir sínar, til dæmis fréttamenn, 

gagnrýnendur og þeir sem halda úti bloggsíðum á Internetinu. Það er mikilvægt að 

fyrirtæki finni rétta fólkið, haldi því ánægðu, geti náð til þeirra og þakkað þeim fyrir til 

þess að öðlast betra orðspor og viðhalda góðu orðspori (Sernovitz, 2009). 

4.3.2 Að gefa fólki ástæðu til þess að tala um fyrirtækið 

Það sem vekur athygli skapar umræðu. Því verða fyrirtæki að bjóða uppá eitthvað sem 

vekur athygli og gefa fólki um leið ástæðu til þess að tala um það við aðra. Sem dæmi 

má nefna gjafir til viðskiptavina, að vera með framúrskarandi þjónustu, einstaka vöru, 

nýja eiginleika, fyndið nafn eða óvenjulega auglýsingu. Þessi skilaboð þurfa ekki að vera 

opinber markaðsskilaboð fyrirtækja eða einkennisorð (e. formal brand statement). Þetta 

eru einföld skilaboð sem kveikja áhuga fólks og leiða til þess að umræða fer í gang. 

Árangursrík skilaboð sem gefa fólki ástæðu til þess að tala um þau eru einföld, fersk, 

sérstök, auðflytjanleg og koma á óvart (Sernovitz, 2009).  

4.3.3 Að láta skilaboð fyrirtækisins dreifast á auðveldan hátt  

 Orðspor fyrirtækja er mun öflugra og árangursríkara ef  fyrirtæki hjálpa skilaboðum 

sínum að dreifast. Það er gott fyrir fyrirtæki ef einhver segir vini frá því en það er ennþá 

betra þegar einhver segir frá því á netinu þar sem allir geta séð það. Fyrirtæki vilja að 

skilaboðin dreifist hratt og sem lengst. Skilvirkasta og árangursríkasta leiðin til þess er að 

nota Internetið, þar sem gríðarlega mikil samskipti á milli fólks fara fram. Árangursríkar 

leiðir fyrir fyrirtæki sem eru ókeypis og auðveldar í notkun til þess skapa umtal um sig á 

Internetinu eru meðal annars að fyrirtæki séu virk á samfélagsmiðlum, hafi sérstakan 

,,deili-tengil“ á öllu því efni sem fyrirtækið hefur á vefsíðu sinni þar sem fólk getur deilt 
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viðkomandi efni með öðrum, og svo að nota tölvupóst til koma skilaboðum sínum til 

neytenda. Aðferðin í gegnum tölvupóst sem reynst hefur vel, er þegar fyrirtæki setja 

nýjustu skilaboðin sín, til dæmis tilboð, neðst í allan tölvupóst sem er sendur frá 

fyrirtækinu. Fyrirtæki senda mörg hundruð tölvupósta í hverri viku til mismunandi hópa 

fólks sem gætu komið þessum skilaboðum áfram (Sernovitz, 2009). 

4.3.4 Að taka þátt í umræðunni með neytendum um fyrirtækið. 

Til þess að umræða um fyrirtæki eigi sér stað þarf það að vera þátttakandi í þeirri 

umræðu. Fyrirtæki þurfa að vera tilbúin til þess að eiga samræður við þá sem það vilja 

og um það efni sem þeir vilja. Starfsmenn innan fyrirtækja geta tekið þátt með því að 

fylgjast með, hlusta og svara umræðunum sem eru í loftinu hverju sinni. Fyrirtæki þurfa 

að læra að bregðast rétt við og taka þátt umræðunum í stað þess að reyna að 

skipuleggja þær og eiga frumkvæði að þeim. Ef fyrirtæki hunsa umræðuna og taka ekki 

þátt í henni getur umtal um fyrirtæki horfið eða orðið neikvætt.  

Mikilvægt er að fyrirtæki þakki fólki sem talar vel um þau og ein öflugasta leiðin 

þegar fólk glímir við vandamál eða leggur fram kvörtun, er að biðja það afsökunar og 

finna leið til að laga vandamálið. Með því að taka þátt í umtalinu með neytendum á 

réttan hátt öðlast fyrirtæki virðingu og fær enn meira umtal og betra orðspor meðal 

neytenda (Sernovitz, 2009). 

4.3.5  Að hlusta og mæla hvað fólk er að segja um fyrirtækið 

Orðspor fyrirtækja getur verið tæki í markaðsrannsóknum. Það sem fólk skrifar á 

Internetinu um vörur og þjónustu getur verið jafn gagnlegt og hefðbundnar 

markaðsrannsóknir. Að fylgjast með samtölum fólks á netinu gefur fyrirtækjum möguleika 

að skilja hvað neytendur þeirra raunverulega hugsa og finnst um fyrirtækið. Þessar 

upplýsingar veita fyrirtækjum ósvikinn skilning sem getur verið áreiðanlegri og skjótari en 

gögn úr hefðbundnum markaðsrannsóknum. Það eru nokkrar leiðir sem fyrirtæki geta farið 

til að fá góða innsýn í það hvað fólk er að segja, og sem eru ókeypis. Það er hægt að finna 

mikið af gagnlegum upplýsingum á ýmsum vefsíðum sem sýna hverjir eru að tala um 

fyrirtækið og hvað þeir eru að segja. Fyrirtæki geta verið virk í að hlusta og svara fólki sem 

talar um það því að þannig nær fyrirtæki að tala beint við neytendur og getur beðið þá um 

að svara á móti hvað þeim finnst um eitthvað ákveðið +efni sem verið er að ræða. Fyrirtæki 
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geta fylgst með því hverjir deila skilaboðum þess til annarra, það má til dæmis gera með að 

fylgjast með því hvaða efni fólk skoðar mest á heimasíðu fyrirtækisins og hverju af því það 

deilir með öðrum. Síðasta leiðin er sú að hægt er að fylgjast með hverjir það eru sem senda 

tölvupósta frá fyrirtækinu áfram á aðra aðila og hvaða skilaboð það eru þá sem fólk er helst 

að senda áfram (Sernovitz, 2009). 

4.4 Árangursríkar aðferðir við að skapa orðspor 

Margir telja að orðspor sé að mestu tilviljun. Svo er víst ekki samkvæmt niðurstöðum 

rannsóknar Dye (2000) sem birtist í Harward Business Review. Niðurstöður þeirrar 

rannsóknar voru að orðspor myndast að miklu leyti vegna vel ígrundaðra aðferða við 

markaðssetningu. Það eru nokkar tegundir aðferða sem hafa gefið fyrirtækjum hvað 

bestan árangur til þess að viðhalda og nýta sér að fullu jákvætt umtal neytenda á vöru 

og þjónustu þeirra. Aðferðinar eru: að fá einstaklinga sem búa yfir forystuhæfileikum til 

að ganga á undan með góðu fordæmi (e. seed the vanguard), að hafa takmarkað 

framboð, að gera auglýsingasamninga við fræga einstaklinga, nýta mátt lista og að rækta 

tengsl við upphaflegu viðskiptavinina (Dye, 2000).  

4.4.1 Forystusauðirnir plægja akurinn (e. seed the vanguard) 

Sumir viðskiptavinir eru taldir vera einskonar fyrirmyndir og að þeir geti haft mótandi 

áhrif á álit almennings á vörum eða þjónustu. Það hefur færst í vöxt að stjórnendur 

vörumerkja komi vörunum eða þjónustunni í hendurnar á þessum fyrirmyndum því það 

getur haft mikil áhrif á hvernig fólk á markaðnum bregst við og stjórnendurnir hafa tekið 

eftir því að það borgar sig. Sem dæmi um fyrirtæki sem hefur nýtt sér þessa leið er 

Abercrombie & Fitch. Fyrirtækið ræður háskólafólk úr vinsælum bræðra- og 

systrafélögum háskóla til þess að vinna í verslunum fyrirtækisins, vitandi að þau muni 

oftar klæðast fötum frá fyrirtækinu og muni þar af leiðandi ýta undir sölu fyrirtækisins á 

vörum sínum (Dye, 2000). 

4.4.2  Takmarkað framboð (e. ration supply)  

Fólk vill oft eignast það sem getur ekki fengið. Munaðarvöru iðnaðurinn (e. the luxury-

goods industry) hefur lengi nýtt sér þetta og í dag nota fyrirtæki sér þetta mikið til að ná 

forskoti á markaðnum. Dæmi um vörumerki sem hefur nýtt sér þessa leið er 

Volkswagen. Vörumerkið nýtti sér þessa leið með markaðsetningu á bjöllu (e. beetle) 
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bílnum sem er gamall í útliti en er í tísku í dag (e. retro). Ári eftir að bjöllubíllinn var 

kynntur bauð fyrirtækið uppá tvo nýja liti á bílnum sem fengust aðeins á Internetinu og 

aðeins 2000 eintök af hvorum. Þetta ýtti mikið undir umtal og eftirspurn fólks eftir 

bílnum og innan tveggja vikna voru þeir allir seldir (Dye, 2000). 

4.4.3  Að nýta sér frægð einstaklinga (e. exploit icons to beget buzz) 

Ein leið sem fyrirtæki nota til að auka umtal er sala á vörunni til frægs fólks. Vörumerkið 

Nike hefur styrkt og byggt upp vörumerkið sitt gífurlega, þökk sé auglýsingaherferðum 

með stjörnum á borð við Michael Jordan og Tiger Woods.  

Kvikmyndir og sjónvarpsþættir geta einnig oft hjálpað til við að mynda umtal meðal 

fólks og fá fólk til að kaupa vöru eða þjónustu. Sem dæmi má nefna í jarðarfararatriði í 

kvikmyndinni Four Weddings and a Funeral, les ein persónan upp ljóðið Funeral Blues 

eftir breska ljóðskáldið W.H Auden. Eftir frumsýningu myndarinnar, gaf fyrirtækið 

Vintage Books út ljóðabók sem innihélt þetta ljóð ásamt fleiri ljóðum hans. Ljóðabókin 

seldist í 50 þúsund eintökum á 3 árum en venjulega seljast ljóðabækur í 500 eintökum. 

Það er því ekki furða að fyrirtæki leiti mikið að aðstæðum þar sem varan þeirra er í 

lykilhlutverki og eru fyrirtækin oft tilbúin að borga mikla fjárhæðir fyrir (Dye, 2000). 

4.4.4  Að nýta sér mátt lista. (e. tap the power of list) 

Listar eru áhrifarík tæki til þess að skapa umtal því að þeir eru góðir fyrir fólk sem veit 

ekki hvert það á að leita. Þeir sem þekkja þetta hvað best eru kvikmyndaframleiðendur, 

þeir halda niðri í sér andanum hvern mánudagsmorgun, bíðandi eftir helgarlistum með 

upplýsingum um áhorfstölur kvikmynda, því þessar tölur geta ráðið úrslitum varðandi 

það hvernig kvikmyndinni mun vegna. Sem dæmi má nefna er árlegur listi yfir bestu 

framhalds- og háskóla heims. Þessi listi er birtur af U.S  News & World Report og getur 

haft feiknarmikil áhrif á vinsældir skóla.  

4.4.5 Að rækta tengsl við upphaflegu viðskiptavinina (e. nurture the roots) 

Þessi leið leggur áherslu á að vörumerki skapi traust við ákveðinn hóp til þess að fá fólk 

til að endurtaka kaup sín. Þetta einblínir á að fá fólkið sem kaupir vöruna fyrst (e. early 

adopters) til að dreifa jákvæðum orðrómi um vöruna í því skyni að fá annað fólk til þess 

að verða neytendur líka. Með nýjum lyfjameðferðum hefur þessi leið verið algeng. 

Sjúklingar sem hafa læknast með ákveðinni meðferð vilja að aðrir sjúklingar með sama 
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sjúkdóm læknist líka og leggja því til að þeir fái sams konar meðferð. Annað dæmi 

varðar notendur netþjónustu fyrirtækisins America Online. Fyrirtækið reynir að laða til 

sín nýja notendur með núverandi viðskiptavinum þar sem að þjónustan við þá eykst eftir 

því sem meðlimirnir eru fleiri (Dye, 2000). 

4.5 Kostir og gallar við markaðssetningu orðspors 

Markaðsetning orðspors fyrirtækja getur verið mjög árangursrík fyrir fyrirtæki og hefur 

marga kosti til að bera, en hún hefur þó einnig nokkra galla. Hér að neðan verða taldir 

upp helstu kostir og gallar við markaðsetningu orðspors fyrirtækja (Arora, 2007).  

4.5.1 Kostir við markaðssetningu orðspors 

  Ódýrar auglýsingar: Stór kostur við að auglýsa fyrirtæki með orðspori þess er 
að það er ódýr aðferð í samanburði við aðrar auglýsingaaðferðir. Helsti 
kostnaðurinn við þessa aðferð er að vörumerki verða að þjóna þörfum 
viðskiptavina og gera þá ánægða. Ánægðir viðskiptavinir eru líklegir til að 
segja öðrum frá tilboðum, vörum, þjónustu eða reynslu sinni sem þeir hafa 
upplifað hjá ákveðnu fyrirtæki. 

 Skjótar ákvarðanir: Þegar viðskiptavinur fær skýrar upplýsingar um vöru eða 
þjónustu frá aðila sem hann þekkir þá tekur ákvörðun hans um að kaupa 
vöruna eða þjónustuna oftast stuttan tíma. 

 Það skapast jákvætt umtal: Jákvætt orðspor verður til þegar góðar 
upplýsingar dreifast á meðal fólks sem leiðir þá til þess að fólk er líklegra að 
kaupa tiltekna vöru eða þjónustu. Gott orðspor meðal viðskiptavina er afar 
mikilvæg auglýsing fyrir fyrirtæki og hjálpar þeim að kynna vörur sínar og 
þjónustu. 

 Sölumenn njóta aðstoðar núverandi viðskiptavina við að laða að til sín nýja 
viðskiptavini: Sölumenn geta náð að fjölga viðskiptavinum með því að vísa til 
ánægðra viðskiptavina. Þeir viðskiptavinir hafa þá gefið vörunni eða 
þjónustunni góð meðmæli. Oftast leiðir þetta til velgengni hjá sölumönnum 
og getur verið áhrifarík markaðsleið. Markmiðið með því að benda á ánægju 
annarra er að draga úr áhættu hjá fólki við að prófa nýja vöru eða þjónustu og 
gefur vörum og þjónustu meiri trúverðugleika. 

 Minnkar áhættu: Þegar fólk getur fengið upplýsingar frá mismunandi aðilum 
um einhverja ákveðna vöru eða þjónustu en ekki einungis frá fyrirtækinu 
sjálfu, verður áhættuminna að prófa vöruna eða þjónustuna og neytendur 
verða síður fyrir vonbrigðum.  

 Eykur hollustu viðskiptavina: Orðspor fyrirtækja gefur skýra mynd af reynslu 
viðskiptavina af fyrirtækinu. Þegar viðskiptavinir hafa góða reynslu á 
vörumerki og tala vel um það eykst hollustan sem viðskiptavinir sýna 
vörumerkinu og þróar um leið ákveðin tengsl milli fyrirtækis og viðskiptavina.  



 

33 

 Eykur samskeppnisforskot: Það er erfitt fyrir fyrirtæki að afrita gott orðspor 
frá samkeppnisaðilunum. Jákvæð og góð ummæli frá neytendum geta veitt 
vörumerkjum samkeppnisforskot á markaði. Fyrirtæki geta afritað auglýsinga- 
eða kynningarherferðir frá samkeppnisaðilum en það er mjög erfitt fyrir þau 
að afrita gott orðspor (Arora, 2007). 

4.5.2 Gallar við markaðssetningu orðspors 

 Það skapast neikvætt umtal: Óánægðir viðskiptavinir deila einnig út 
upplýsingum og eru þær þá neikvæðar tilfinningar um einstaka vöru, þjónustu 
eða fyrirtæki. Óánægðir viðskiptavinir eru líklegri til að segja tvisvar sinnum 
fleira fólki frá reynslu sinni en ánægðir viðskiptavinir. Að auki getur neikvæður 
orðrómur haft meiri áhrif á ákvarðanir fólks um kaup á vöru eða þjónustu 
heldur en jákvæður orðrómur. Neikvæður orðrómur getur orðið til þess að 
eyðileggja ímynd og virði fyrirtækja (Arora, 2007). 

 Takmörkuð stjórn: Það getur verið ókostur fyrir fyrirtæki að hafa takmarkaða 
stjórn yfir efninu sem dreifist um það. Fyrirtæki geta ekki stjórnað því hvað 
fólk segir öðrum um fyrirtækið. Til að vinna á móti þessu geta fyrirtæki reynt 
eftir megni að tryggja að vörur þeirra og þjónusta sé eins góð og hún getur 
orðið svo að efnið sem dreifist sé eins viðeigandi og jákvætt fyrir fyrirtækið og 
kostur er (Arora, 2007). 

 Skilaboðin dreifast hægar: Fólk segir oftast aðeins fjölskyldu sinni, vinum eða 
kunningjum frá reynslu sinni af vörumerki. Það getur því tekið lengri tíma að 
láta neytendur dreifa skilaboðum fyrirtækis til fjölda fólks heldur en að vera 
með auglýsingaherferðir á Internetinu, í fjölmiðlum eða á öðrum stöðum sem 
flytja þá skilaboðin til fjölda fólks á stuttum tíma (Hose, e.d.). 

 Óuppfylltar væntingar: Jákvætt orðspor fyrirtækis getur gefið neytendum 
væntingar um vörur eða þjónustu sem erfitt getur verið að koma til móts við. 
Mjög jákvæð meðmæli frá vini gætu sannfært neytanda um að prófa vöru eða 
þjónustu, en ef varan uppfyllir ekki væntingar hans getur hann orðið fyrir 
vonbrigðum. Neytendur sem ekki þekkja til fyrirtækis og hafa engar sérstakar 
væntingar til þess eru líklegri til að verða ánægðir þegar þeir prófa nýja vöru 
eða þjónustu heldur en þeir sem hafa miklar væntingar (Hamel, e.d.).   
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5  Helstu samkeppnisaðilar Nova  

Í mars 2013 voru 76 fjarskiptafyrirtæki á Íslandi skráð hjá Póst- og fjarskiptastofnun (PFS, 

2013). Þessi fyrirtæki reka þó ekki öll sams konar starfsemi. Í þessum hluta verður 

aðeins fjallað um helstu samkeppnisaðila Nova á íslenska fjarskiptamarkaðnum en þau 

eru Síminn, Vodafone og Tal og eru þau, ásamt Nova, fjögur stærstu fjarskiptafyrirtækin 

á Íslandi. Einnig verður örlítið fjallað um Alternia ehf, Símafélagið og Hringdu sem eiga 

mun minni markaðshlutdeild á fjarskiptamarkaðanum en eru þó samt sem áður einnig 

samkeppnisaðilar Nova. 

5.1   Síminn 

Síminn var stofnaður árið 1906 sama ár og símtæknin kom til Íslands. Síminn er elsta 

fjarskiptafyrirtækið á Íslandi og hét fyrirtækið fyrst Landssími Íslands. Síma- og 

póstþjónustan var sameinuð árið 1935 en árið 1998 var því slitið og var þá Landssími 

Íslands hf stofnaður. Árið 2003 var grunnur lagður að einkavæðingu og í kjölfarið var 

Landsími Ísland hf. seldur árið 2005 og var þá nafninu á fyrirtækinu breytt í Síminn hf 

(Síminn, e.d.). Árið 2007 var stofnað sérstakt félag um rekstur fjarskiptanets Símans sem 

heitir Míla ehf., en Skipta hf er eigandi bæði Mílu ehf. og Símans hf. 

 Í dag er Síminn stærsta fjarskiptafyrirtækið á Íslandi og býður fyrirtækið uppá 

talsímaþjónustu á fastaneti, farsímaþjónustu, internetþjónustu og breiðbandssjónvarp 

fyrir einstaklinga og fyrirtæki um allt land. Frá byrjun hefur Síminn verið ráðandi á 

markaði og er það enn í dag. Síminn er með mestu markaðshlutdeildina á Íslandi á 

internettengingum, með 50,7% og mestu markaðshlutdeildina af heildarfjölda áskrifta á 

farsímamarkaðnum, með 39% (PFS, 2012).  

5.2 Vodafone 

Vodafone hefur verið starfandi með núverandi sniði síðan árið 2003 en fyrirtækið varð 

til árið 2002, eftir samruna fyrirtækjanna Línu nets og Íslandssíma (sem þá notaði 

vörumerkið Tal). Fyrirtækið sameinaðist fyrst undir nafni Íslandssíma en árið 2003 samdi 

það við erlenda fjarskiptafyrirtækið Vodafone og breyttist þá nafnið í Og Vodafone 

(mbl.is, 2003). Árið 2006 breyttist svo nafnið í Vodefone þegar fyrirtækið gerði samning 
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við alþjóðlega fjarskiptafyrirtækið Vodefone Group um frekara samstarf og samnýtingu 

vörumerkis (mbl.is, 2006).  

Vodafone er í dag næst stærsta fjarskiptafyrirtæki á Íslandi og býður upp á 

talsímaþjónustu, farsímaþjónustu, internetþjónustu og breiðbandssjónvarp. Vodafone 

er með ráðandi markaðshlutdeild á ljósleiðaratengingu með 69,9% af markaðnum á 

Íslandi. Fyrirtækið er með næst stærstu markaðshlutdeildina á Internetinu með 32,1% , 

og á heildarfjölda áskrifta, með 28,8% (PFS, 2012). 

5.3 Tal 

Fjarskiptafyrirtækið Tal á uppruna sinn að rekja til Hive sem var stofnað árið 2004. 

Fyrirtækið sameinaðist fjarskiptafyrirtækjunum Atlassíma og eMax árið 2007 undir 

nafninu Hive. Aftur varð sameining árið 2008 þegar fyrirtækið sameinaðist SKO og keypti 

svo stuttu seinna vörumerkið Tal og breyttist þá nafnið í Tal. Fyrirtækið er með 

talsímaþjónustu, farsímaþjónustu og internetþjónustu. Fyrirtækið leigir afnot af kerfum 

stærstu símafyrirtækjanna á Íslandi, og býður viðskiptavinum lægra verð heldur en 

stærstu fyrirtækin gera þar sem Tal eyðir minna í auglýsingar og er með lægri 

rekstrarkostnað (tal.is, e.d.). Tal er með 9,1% markaðshlutdeild á internettengingum og 

4,6 % markaðshlutdeild af heildarfjölda áskrifta á farsímamarkaðnum (PFS,2012). 

5.4  Aðrir aðilar á markaði  

Önnur félög á markaðnum eru Símafélagið, sem var stofnað árið 2008 og er rekið undir 

eftirliti Póst- og fjarskiptastofnunar. Símafélagið er fullgilt fjarskiptafélag og rekur sitt 

eigið dreifikerfi á höfuðborgarsvæðinu en getur veitt síma- og netþjónustu um allt land 

með afnotum af dreifikerfum frá öðrum stærri fjarskiptafyrirtækjum á Íslandi. 

Símafélagið býður uppá internetþjónustu, símaþjónustu, farsímaþjónustu og IP símkerfi 

fyrir íslensk fyrirtæki og  einfaldar tölvu- og símalagnir þeirra þar sem þar er samnýtt eitt 

kerfi fyrir bæði net og síma (Símafélagið, e.d.).  

Svo er það Alterna, sem er nýtt fyrirtæki á fjarskiptamarkaðnum og var stofnað árið 

2008 en hóf starfsemi sína árið 2010 (PFS, 2012). Alterna rekur aðeins farsímaþjónustu 

og veitir hana í gegnum systurfyrirtæki sitt IMC Ísland ehf. IMC Ísland rekur sín eigin 

símkerfi og dreifikerfi á landsbyggðinni en eru einnig með dreifisamninga við Vodafone 

og Símann (Alternia, e.d.). 
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Að lokum er það fyrirtækið Hringdu, sem er einnig nýtt fyrirtæki á 

fjarskiptamarkaðnum og var stofnað árið 2009 en hóf starfsemi í byrjun árs 2011. 

Hringdu býður uppá internetþjónustu, talsímaþjónustu og farsímaþjónustu. Hringdu er 

fyrsta fjarskiptafyrirtækið á Íslandi sem býður upp á símtöl til útlanda á 0 kr. og er 

brautryðjandi í því að lækka verð á símtölum til útlanda (Hringdu, e.d.). 

Það ber mun minna á þessum fyrirtækjum á markaðnum heldur en fyrirtækjunum 

sem hafa verið talin upp hér að framan, þ.e. Vodafone, Símanum og Tal. Önnur fyrirtæki 

á markaðnum en þessi þrjú og Nova eru aðeins með 0,4% markaðshlutdeild á 

heildaráskriftum á farsímamarkaðnum og 3,4% á internettengingum (PFS, 2012). 

Í dag ríkir mikil samkeppni milli þessara helstu fjarskiptafyrirtækja og það kemur 

neytendum til góða því þeir fá betri þjónustu á lægra verði.  
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6 Um Nova 

Fyrirtækið Nova ehf. er ungt fjarskiptafyrirtæki á Íslandi. Fyrirtækið er í eigu tveggja 

félaga, Novator og Novator Finland Oy og er að fullu fjármagnað með eigin fé. Nova var 

stofnað í maí 2006 með það markmið að athuga innkomu fyrirtækisins á íslenska 

farsímamarkaðinn. Árið 2007, í lok marsmánaðar, fékk Nova rekstarleyfi á 3G og hóf 

starfsemi sína 1. desember sama ár. Nova rekur venjulega farsímaþjónustu og leggur 

áherslu á netið í símann. Fyrirtækið rekur sitt eigið 3G farsíma-og netkerfi og nær það til 

93% landsmanna en fyrirtækið vinnur stanslaust að stækkun kerfisins (Nova, e.d.)1. 

Þann 4. Apríl 2013 fékk Nova 4G rekstrarleyfi frá Póst- og fjarskiptastofnun og er því 

fyrsta og eina íslenska símafyrirtækið sem býður upp á 4G netþjónustu á Íslandi. ,,4G 

netþjónusta er þráðlaus háhraðanettenging sem styður yfir Mb/s nethraða fyrir 

heimili,vinnustaði og fólk á ferðinni.“ (Liv Bergþórsdóttir, 2013)1. Auðvelt er að taka 4G 

netþjónustu Nova í notkun og er hún sterkur valkostur við ADSL, Ljósnet og ljósleiðara 

(Viðskiptblaðið, 2013). Eitt af helstu markmiðum Nova er að vera með forystu í notkun 

netsins á hagkvæman og skemmtilegan hátt með þarfir viðskiptavina sinna að leiðarljósi. 

Starfsmenn Nova eru um 110 manns í 98 stöðugildum (Nova, e.d.)1. Viðskiptavinir 

fyrirtækisins urðu 100.000 talsins í febrúar 2012 og eru um 115.000 viðskiptavinir í 

viðskiptum við fyrirtækið í dag (Guðrún Einarsdóttir, munnleg heimild, 8. mars 2013).   

Nova var eitt af fyrirmyndarfyrirtækjum ársins 2012 og var í fjórða sæti sem fyrirtæki 

ársins árið 2012 í hópi fyrirtækja með 50 eða fleiri starfsmenn í könnun sem VR gerði 

meðal félagsmanna og starfsmanna í öðrum stéttarfélögum (VR, 2012). Nova hefur verið 

sigurvegari Íslensku ánægjuvogarinnar undanfarin þrjú ár og hefur hlotið hæstu einkunn 

allra íslenskra farsímafyrirtækja í þessari könnun síðustu fjögur ár (Liv Bergþórsdóttir, 

2013)2. Íslenska ánægjuvogin er könnun sem Capacent Gallup, Samtök iðnaðarins og  

Stjórnvísi standa fyrir til að útvega fyrirtækjum samstilltar mælingar á ánægju 

viðskiptvina (Capacent, e.d.). 

Rekstraráætlun Nova var gerð árið 2006 þegar fyrirtækið var stofnað og var áætlað 

að EBITDA fyrirtækisins yrði orðin jákvæð eftir þriggja ára rekstur og að það myndi verða 
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hagnaður á fjórða ári. Þetta hefur gengið eftir og var hagnaður Nova um 374 milljónir 

króna og EBITDA um 504 milljónir króna árið 2011 (Viðskiptablaðið, 2012). 

Nova er með 27,2% markaðshlutdeild af heildarfjölda áskrifta á farsímamarkaðnum eftir 

að hafa aðeins verið á markaðnum í rúmlega 5 ár. Einnig er merkilegt að sjá að Nova 

hefur 61,3% markaðshlutdeild af sendum SMS-skilaboðum á farsímamarkaðnum (PFS, 

2012). Hér spilar augljóslega inn í að fyrirtækið býður viðskiptavinum sínum að senda 

ókeypis SMS-skilaboð innan símafyrirtækisins.   
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7  Markaðssetning og vörumerki Nova 

7.1  Einkenni, staða og virði vörumerkis 

7.1.1  Samkeppni  

Helstu keppinautar Nova eru farsímafyrirtækin Síminn, Vodafone, Tal, Hringdu, 

Símafélagið og Alternia. Keppinautar Nova eru þó ekki einungis farsímafyrirtækin á 

Íslandi heldur eru það líka afþreyingarfyrirtæki og fyrirtæki sem leggja áherslu á að vera 

með framúrskarandi þjónustu. Markmið Nova er að vera með bestu þjónustuna og 

ánægðustu viðskiptavinina af öllum fyrirtækjum á Íslandi og því er samkeppni 

fyrirtækisins mikil (Guðrún Einardóttir, munnleg heimild 8. mars 2013). 

7.1.2  Aðgreining 

Nova aðgreinir sig á markaðnum með góðri þjónustu, einföldu vöruframboði, einblínir á 

einstaklinginn en ekki fjölskylduna og með einskonar skemmtistaðastemningu sem 

tengist allri starfsemi fyrirtækisins (Guðrún Einarsdóttir, munnleg heimild 8. mars 2013). 

Fyrirtækið leggur áherslu á að vera leiðandi í breyttum lífsstíl þar sem fólk getur alltaf 

verið tengt netinu (Guðmundur Arnar Guðmundsson, 2011). Nova leggur enn fremur 

áherslu á að andrúmsloftið í verslunum fyrirtækisins sé einstakt og að viðskiptavinir 

upplifi skemmtun með fyrirtækinu (Erla B. Pálsdóttir, munnleg heimild 8. mars 2013).  

7.1.3  Ímynd og virði vörumerkisins  

Nova leggur áherslu að ímynd Nova sé skemmtileg. Ímyndin á að vera sterk og jákvæð í 

hugum viðskiptavina. Viðskiptavinir fyrirtækisins eiga að finna fyrir skemmtilegri 

upplifun, ánægju og framúrskarandi þjónustu. Mannauður fyrirtækisins er partur af virði 

og ímynd Nova, starfsfólkið fer í sérstakan Novaskóla áður en það hefur störf og það fer 

reglulega í gegnum víðamikla þjálfun og sækir námskeið sem skilar sér í góðri þjónustu 

fyrirtækisins. Samkvæmt könnunum sem gerðar hafa verið um Nova er mjög góð vitund 

og þekking á slagorði fyrirtækisins. Nova er í 14. sæti yfir vinsælustu fyrirtæki á Íslandi í 

frjálsri verslun, það er eitt af topp þremur fyrirtækjum sem eru framúrskarandi í 

markaðssetningu og hefur verið sigurvegari Íslensku ánægjuvogarinnar undanfarin 3 ár. 

Viðskiptavinir Nova bera traust til fyrirtækisins og hefur mjög lítill fjöldi viðskiptavina 
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flutt viðskipti sín frá fyrirtækinu. Sú þjónustuleið Nova að bjóða viðskiptavinum sínum 

að hringja og senda frítt SMS sín á milli ( 0 kr. Nova í Nova) er vinsælasta þjónustuleiðin 

og sterkasta virði fyrirtækisins. (Guðrún Einarsdóttir, munnleg heimild 8. mars 2013).  

7.1.4  Kjarni vörumerkisins  

Kjarni Nova endurspeglast í slagorði fyrirtækisins „Nova stærsti skemmtistaður í heimi.“  

Slagorð eru afar mikilvægur þáttur í að sýna hvað vörumerki stendur fyrir. Með 

slagorðinu vísar fyrirtækið í hlutverk sitt sem felst meðal annars í að auðvelda samskipti, 

að afla sér upplýsinga og að njóta afþreyingar á stærsta skemmtistað í heimi, 

Internetinu. Einnig tengist slagorðið líka skemmtilegu og einstöku þjónustunni sem 

fyrirtækið leggur áherslu á að veita viðskiptavinum sínum. (Guðrún Einarsdóttir, 

munnleg heimild 8. mars 2013). 

7.1.5 Greining á innra umhverfi Nova 

Styrkleikar  

Nova er eina íslenska símafyrirtækið í dag sem býður upp á 4G netþjónustu. 4G 

netþjónustan er háhraðanettenging fyrir farsíma, tölvur og fleiri nettengd tæki og er um 

tífalt hraðara en 3G og um þrefalt hraðara en hröðustu ADSL tengingar. 4G 

netþjónustan er sterkur valkostur fyrir Ljósnet, ljósleiðara og ADSL. Þessi styrkleiki Nova 

getur ógnað samkeppnisaðilum fyrirtækisins gríðarlega mikið. Nova er skemmtilegur og 

hress vinnustaður sem er ungur í anda og er einskonar skemmtistaðastemning sem 

tengist allri starfsemi fyrirtækisins sem gefur fyrirtækinu styrk gagnvart 

samkeppnisaðilum. Nova veitir þjónustu sem einblínir á að fara fram úr væntingum 

viðskiptavinarins. Starfsmenn sem hafa verið ráðnir eru með svipuð einkenni og 

markhópur fyrirtækisins og er fyrirtækið með einskonar Novaskóla sem er 2-3 vikna 

námskeið sem allir starfsmenn þurfa að fara á áður en þeir hefja störf hjá fyrirtækinu og 

þurfa svo að ná sérstakri einkunn á prófi í lok námskeiðsins. Þetta ferli styrkir og upplýsir 

nýja starfsmenn betur um starfsemi og stefnu fyrirtækisins.  

Starfsemi Nova er mjög sveigjanleg, boðleiðir eru stuttar, fyrirtækið og starfsmenn 

þess geta brugðist hratt við því sem gerist í umhverfinu og ákvarðanataka starfsmanna 

er hröð og góð. Starfsmenn þekkja hvern annan innan fyrirtækisins vel og vita hvert á að 
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leita til að fá frekari upplýsingar ef þess þarf. Einnig er mjög góð menning og starfsandi 

innan fyrirtækisins (Guðrún Einarsdóttir, munnleg heimild 8. mars 2013). 

Veikleikar 

Helstu veikleikar Nova er að fyrirtækið býður ekki uppá heimasíma- og ADSL þjónustu 

eins og helstu keppinautar þess gera. Fyrirtækið hefur ekki í hyggju að bjóða upp á þessa 

þjónustu því það trúir á þráðlausa netið í framtíðinni og býður uppá 4G netþjónustu í 

staðinn. Það er mikið lagt uppúr því að starfsmenn geri sitt besta og því eru 

árangursmælingar og keppnir milli starfsmanna í hverjum mánuði. Sumir myndu telja 

þetta vera veikleika og að þetta kerfi henti ekki öllum starfsmönnum, en Nova telur 

þetta þó vera sinn styrkleika og styrkir starfskraft hvers og eins starfsmanns (Guðrún 

Einarsdóttir, munnleg heimild 8.mars 2013) 

7.1.6 Greining á ytra umhverfi Nova 

Tækifæri 

4G netþjónusta Nova getur opnað marga nýja möguleika fyrir fyrirtækið. Einnig eru 

tækifæri fyrir Nova í samfélagsmiðlum og þeim forritum sem eru komin í tölvur og síma í 

dag. Það eru að koma forrit og símkort í ýmiss konar hluti í dag, meðal annars í 

myndaramma, spjaldtölvur, bíla og fleira sem starfsemi Nova getur tekið þátt í (Erla B. 

Pálsdóttir, munnleg heimild 8. mars 2013).  

Ógnanir. 

Náttúruhamfarir geta haft áhrif á símkerfi Nova. Einnig getur það verið ógn fyrir Nova að 

það er ekki hægt að vita hvernig farsímamarkaðurinn og tæknin muni þróast (Guðrún 

Einarsdóttir, munnleg heimild 8. mars 2013). 

7.2  Áherslur í markaðssetningu vörumerkisins 

7.2.1  Hvernig er styrk og einkennum vörumerkisins blandað saman?  

Skemmtunin og ánægjan sem Nova veitir viðskiptavinum með því að leggja áherslu að 

fara fram úr væntingum þeirra er einkennandi fyrir fyrirtækið og styrkir það. Starfsfólk 

fyrirtækisins er líflína vörumerkisins enda er það starfsfólkið sem sér um að uppfylla 

þarfir og óskir viðskiptavina. Nova leggur sig fram um að vera í forystu í notkun 

Internetsins á skemmtilegan og hagkvæman hátt með þarfir viðskiptavina sinna að 
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leiðarljósi. 4G netþjónustan sem aðeins Nova býður í dag einkennir einnig vörumerkið 

og gefur því bæði samkeppnisforskot á markaðnum og styrkir það. 

7.2.2 Nafn vörumerkis  

Upphaflega var nafnið Nova vinnuheiti út frá félaginu Novator sem er eitt af eigendum 

fyrirtækisins. Þegar Nova nafnið fór í loftið og nafnið var sent á auglýsingastofur til þess 

að vinna meira með það, komu niðurstöður frá öllum um að best væri að halda Nova 

nafninu. Nafnið er öðruvísi, auðvelt að muna og skrifa og margir tengja nafnið við 

eitthvað nýtt (Guðrún Einardóttir, munnleg heimild 8.mars 2013). 

7.2.3 Umgjörð vörumerkis 

Nova notar nokkra liti í sambandi við útlit, lógó, umhverfi, vörur og búninga. Grunnlitir 

þess eru svartur og hvítur og svo skæru litirnir bleikur, blár, grænn, appelsínugulur og 

fjólublár. Fyrirtækið á ekki að vera  þekkt fyrir einhvern einn lit heldur sem litríka 

fyrirtækið. Nova vill vera öðruvísi og vekja athygli á sér með þessum litum (Guðrún 

Einarsdóttir, munnleg heimild 8. mars 2013).  

7.2.4  Slagorð vörumerkis 

Slagorð Nova er ,,Nova stærsti skemmtistaður í heimi.“ Þessi setning var notuð í fyrstu 

auglýsingaherferð fyrirtækisins, en átti ekkert endilega að vera slagorð fyrirtækisins 

(Guðrún Einarsdóttir, munnleg heimild 8.mars 2013). Setningin náði að vekja mikla 

athygli og forvitni hjá fólki  þegar fyrirtækið kom fyrst á markað. Hengt var upp risastórt 

skilti með setningunni á bygginguna þar sem fyrirtækið ætlaði að hafa höfuðstöðvar 

sínar. Það má segja að þessi aðferð hafi slegið rækilega í gegn þar sem þetta var orðið 

eitt af aðal umræðuefnum hjá ungu fólki  (sem er stór hluti af markhópi fyrirtækisins) 

þar sem það hélt að það væri heljarinnar skemmtistaður að fara að opna þarna. Þegar 

Nova opnaði svo formlega var fólk forvitið og vildi kynna sér betur starfsemi 

fyrirtækisins. Slagorð Nova tengist starfsemi og stefnu fyrirtækisins. Vefsíða Nova er sett 

upp eins og einskonar skemmtistaður og tengist hún því einnig slagorði fyrirtækisins. 
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7.3 Leiðir sem farnar eru í markaðsaðgerðum 

7.3.1  Hönnun markaðsaðgerða til þess að skapa virði 

7.3.1.1   Persónulegar markaðsaðgerðir 

Persónulegar markaðsaðgerðir eru til dæmis reynslubundin markaðsaðgerð, maður á 

mann, samþykkt markaðsaðgerð og samskiptamarkaðsfærsla (Keller o.fl., 2008). Nova 

notar tvær af þessum persónulegum markaðsaðgerðum, þær eru maður á mann 

markaðsaðgerð og samskiptamarkaðsfærsla. 

Maður á mann markaðsaðgerð  

Með maður á mann markaðsaðgerð (e. one-to-one marketing) notar Nova Internetið og 

SMS skilaboð til þess að senda út einstaklingsbundin markaðsskilaboð. Þegar Nova er með 

einstök tilboð á vörum eða þjónustu eru viðskiptavinir látnir vita í gegnum tölvupóst eða 

með SMS skilaboðum frá fyrirtækinu. Nova býður viðskiptavinum sínum einnig upp á 

fjölbreytt tilboð hjá öðrum fyrirtækjum. Þá býður fyrirtækið upp á tveir fyrir einn tilboð á 

hinum ýmsu stöðum, sem dæmi má nefna á veitingastöðunum Vegamót, Bambus og 

Sushisamba og líka tveir fyrir einn í bíó og á DJ námskeið. Nova býður uppá tilboð á 

mismunandi stöðum í hverjum mánuði. Nova lætur viðskiptavini sína vita af þessum 

tilboðum með SMS skilaboðum. Nova sendir svo reglulega út ákveðin fréttabréf á alla 

viðskiptavini sína í gegnum tölvupóst (Erla B. Pálsdóttir, munnleg heimild 8.mars 2013). 

Samskiptamarkaðsfærsla  

Í samskiptafærslu (e. relationship marketing) notar Nova eftirfylgni(e. aftermarketing).  

Nova býður uppá iPhone og Android námskeið fyrir viðskiptavini sína. Eftir hvert 

námskeið sendir Nova tölvupóst til þeirra sem fóru á námskeið til að kanna hvernig þeim 

líkaði námskeiðið, hvað mætti betur fara og sendir þeim einnig hugmyndir að sniðugum 

forritum sem viðskiptavinir geta hlaðið niður í símunum sínum (Erla. B. Pálsdóttir, 

munnleg heimild 8.mars 2013). 

7.3.1.2 Verðlagning Nova  (e. pricing strategy) 

Nova verðleggur í lægra lagi þar sem vörumerkið leggur áherslu á að bjóða 

viðskiptavinum sínum farsímaþjónustu á sem lægstu verði. Viðskiptavinir Nova geta 

valið um þrjá möguleika varðandi verð á farsímaþjónustu. Þjónustuleiðin ,,0 kr. Nova í 

Nova“ býður uppá 1.000 mínútur í símtöl og 500 SMS eða MMS skilaboð frítt á mánuði 

milli viðskiptavina Nova. Þjónustuleiðin  ,,Eitt verð“ býður uppá eitt verð í alla farsíma og 
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heimasíma á Íslandi og kostar þá símtalið 16,90kr./mín. Svo er það þjónustuleiðin 

,,Snjalláskrift“ en þá velja viðskiptavinir verð frá 2.990 kr. til 9.990 kr. eftir því hversu 

margar mínútur og hve mörg SMS skilaboð viðskiptavinir vilja hafa innifalið í hverjum 

mánuði (Nova, e.d.)2. Með þessum þremur valmöguleikum í þjónustunni nær Nova til 

breiðari markhóps.  

7.3.2 Samþættar markaðsaðgerðir til að skapa vörumerkjavirði 

Markaðsherferðir Nova dreifast yfir árið, yfirleitt er fyrirtækið með nýja markaðsherferð 

ársfjórðungslega. Nova auglýsir einna helst á samfélagsmiðlum, á Internetinu og í 

sjónvarpi en reynir þó að vera á öllum snertiflötum sem hægt er að vera á varðandi 

markaðssetningu því þannig nær fyrirtækið bestum árangri. Það er ekki nóg fyrir Nova 

að auglýsa aðeins á einum stað því til dæmis ef einhver aðili sér auglýsingu frá 

fyrirtækinu í sjónvarpi þá er mikill möguleiki að hann fari á netið til þess að skoða betur 

það sem verið er að bjóða. Því þarf jafnframt að vera með nægilegar upplýsingar um 

skilaboð fyrirtækisins á Internetinu. (Erla B. Pálsdóttir, munnleg heimild 8. mars 2013). 

7.3.2.1 Auglýsingar í fjölmiðlum (e.Media Advertising) 

Nova gætir þess að samræmi sé á milli allra auglýsinga hvort sem þær birtast í sjónvarpi,  

blöðum eða útvarpi. Nova auglýsir mikið í fjölmiðlum og þá aðallega í sjónvarpi og 

prentmiðlum. Í sjónvarpi auglýsir Nova helst á RÚV, Stöð 2 og svo stundum á Skjá einum. Í 

prentmiðlum auglýsir fyrirtækið helst í Fréttblaðinu, Fréttatímanum, NUDE Magazine og svo 

í langflestum skólablöðum (Erla B. Pálsdóttir, munnleg heimild 8. mars 2013).  

7.3.2.2  Auglýsingar á netinu (e. Online Advertising)  

Vefsíða Nova er mikilvægur hlekkur í starfsemi fyrirtækisins. Vefsíðan er sett upp á 

skemmtilegan hátt, eins og einskonar skemmtistaður sem tengist einmitt slagorði 

fyrirtækisins, eins og áður hefur komið fram. Útlitið er litríkt og skemmtilegt og einfalt er að 

finna allar upplýsingar um starfsemi Nova á vefsíðunni. Það er hægt að kaupa vörur og 

þjónustu beint í gegnum vefsíðuna og einnig geta nýir viðskiptavinir hafið viðskipti við 

fyrirtækið í gegnum vefsíðuna. Nova auglýsir ýmis tilboð sem fyrirtækið býður upp á, á 

vefsíðu sinni og eru blogg á vefsíðunni frá starfsmönnum fyrirtækisins um alls konar fréttir, 

starfsemi, tilboð og nýjungar sem Nova býður upp á. Auglýsingar á netinu hafa aukist mikið 

á síðustu árum og passar Nova að vera alltaf sýnilegt á netinu. Nova auglýsir mest á 

íslenskum fréttasíðum á Internetinu (Erla. B. Pálsdóttir, munnleg heimild 8. mars  2013).  
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Nova verður þó að huga vel að framsetningu auglýsinga sinna og hvort þær brjóti á 

einhvern hátt í bága við lög um viðskiptahætti og markaðssetningu. Árið 2011 benti 

Síminn Neytendastofu á auglýsingar Nova sem birtust í auglýsingabæklingi sem var 

aðgengilegur á vefsíðu fyrirtækisins, og sem hafði að auki verið útdreift með almennum 

hætti. Í bæklingnum komu fram fullyrðingar sem Síminn taldi að orkuðu tvímælis. Fyrri 

fullyrðingin hvatti til samanburðar við þjónustu annarra fyrirtækja á markaðnum þar 

sem sagt var: ,,Nova lofar fyrirtækjum a.m.k. 20% lægri símkostnað á mánuði.“ Sú síðari 

var að Nova notaðist við efsta stig lýsingarorðs með setningunni: ,,Vinsælustu, ódýrustu 

og snjöllustu farsímarnir.“ Með fyrri fullyrðingunni voru niðurstöður Neytendastofu að 

Nova hefði brotið ,,gegn ákvæðum 5.gr., 14.gr og a. liðar 2. mgr. 15. gr laga nr. 57/2005, 

um eftirlit með viðskiptaháttum og markaðssetningu.“ (Neytendastofa, 2012, 14). Með 

seinni fullyrðingunni braut Nova ,,gegn ákvæðunum 5.gr., 8. gr., 14.gr. og a. lið 2. mgr. 

15. gr laga nr. 57/2005, um eftirlit með viðskiptaháttum og markaðssetningu.“ 

(Neytendastofa, 2012, 14). Eftir þessi brot er Nova bannað að birta þessar fullyrðingar. 

Nova verður að gæta betur að þeim fullyrðingum sem notaðar eru í 

auglýsingaherferðum og athuga hvort þær gangi gegn lögum um viðskiptahætti og 

markaðssetningu.  

7.3.2.3  Kvikmyndahús  

Nova auglýsir í kvikmyndahúsum og þá aðallega í Háskólabíói og Smárabíói þar sem 

þessi kvikmyndahús eru samstarfsaðiliar Nova (Erla B. Pálsdóttir, munnleg heimild 8. 

mars 2013). 

7.3.2.4  Styrktarmál Nova (e. Sponsorship)  

Nova leggur ekki mikla áherslu á styrki eins og er. Fyrirtækið leggur meiri áherslu á að 

geta boðið viðskiptavinum sínum upp á lægra verð (Guðrún Einarsdóttir, munnleg 

heimild 8.mars 2013). Nova hefur þó verið að styrkja kennslu- og rannsóknarstöðu við 

Viðskiptafræðideild Háskóla Íslands. Gerður var starfsamningur á milli Nova og 

Háskólans í Reykjavík um aukningu á kennslu og rannsóknum á sölu- og 

markaðsfræðasviði skólans. Með þessu er markmiðið að vekja áhuga fólks á námi í 

þessum fræðum og þeim starfsmöguleikum sem þau bjóða uppá (Nova, 2009). Í febrúar 

á þessu ári styrkti Nova Fjölskylduhjálp Íslands með því að setja af stað uppboð á 

símanúmerinu 777-7777 og rann allt andvirðið á sölunni á símanúmerinu beint til 
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Fjölskylduhjálparinnar sem var 850.000 krónur (mbl.is, 2013). Nova hefur styrkt 

Krabbameinsfélag Íslands með því að láta næluna ,,Bleiku slaufuna“ fylgja bleikum 

símum hjá Nova á því tímabili  þegar slaufan er seld á Íslandi (Nova, 2012)1. Einnig hefur 

fyrirtækið styrkt átakið ,,Á allra vörum“ og meðan á því stendur fylgir „Á allra vörum“ 

varagloss með ákveðnum gerðum snjallsíma frá Nova. Á allra vörum hefur það að 

markmiði að safna fé fyrir stuðningsmiðstöð fyrir langveik börn (Nova, 2012)2. Nova 

hefur látið fótbolta sem merktir eru með vörumerki (e. logo) fyrirtækisins fylgja með í 

för í hjálparstarf til barna í Keníu (Nova, 2011). Þessi framlög Nova til góðgerðarmála 

geta sannarlega haft áhrif á hug neytenda til vörumerkisins. 

7.3.2.5 Viðburðir (e. event marketing)  

Nova tekur þátt í viðburðum hér á landi til að vekja athygli á vörumerki sínu. Þar má 

helst nefna Þjóðhátíð, Októberfest, Samfés og Ljósanótt (Nova, 2013). Fyrirtækið reynir 

að velja viðburði sem ungt og hresst fólk sækir þar sem einhver skemmtun er í gangi og 

fyrirtækið getur tengt viðburðina við slagorðið þitt. Nova leggur áherslu á að vera með 

einhvers konar uppákomu á þessum viðburðum, eitthvað sem vekur athygli eins og til 

dæmis að vera með einhverja leiki í gangi eins og MMS myndaleik eða bjóða gjafavörur 

sem nýtast á viðburðunum. Nova reynir þó að hafa markaðsetninguna á þessum 

viðburðum ódýra og í minni kantinum þar sem fyrirtækið hefur ekki mikla peninga til 

þess að eyða í þennan markaðslið (Guðrún Einarsdóttir, munnleg heimild 8. mars 2013).  

7.3.2.6  Almannatengsl og umfjöllun (e. publicity and public relations) 

Nova er virkt í almannatengslum og þarf símafyrirtæki eins og það að miðla alls konar 

upplýsingum í daglegum rekstri. Fyrir hönd Nova sér framkvæmdarstjóri Nova aðallega um 

að gefa út tilkynningar til fjölmiðla (Erla B. Pálsdóttir, munnleg heimild 21. mars 2013). 

7.3.2.7 Samfélagsmiðlar (e. Social Media) 

Nova leggur mikla áherslu á samfélagsmiðla í markaðsstarfinu. Fyrirtækið er virkt á 

Facebook, Twitter, Youtube og Instagram. Viðskiptavinir geta fylgst betur með fyrirtækinu í 

gegnum þessa samfélagsmiðla og komið með fyrirspurnir, athugasemdir, hrós og kvartanir 

inn á þessar síður. Sniðugir Facebook- og Instagram leikir hafa mikið verið notaðir hjá Nova 

sem markaðstól, bæði til að fá fólk til þess að verða vinir vörumerkisins á Facebook og 

Instagram en líka til þess að fá meira umtal frá fólki og leyfa því að fylgjast betur með 

starfsemi fyrirtækisins. Á Twitter er fólk meira að uppfæra veru sína, setja myndir og getur 
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fólk sagt ýmis orð um Nova sem það síðan þá merkir Nova og geta þá starfsmenn Nova sem 

sjá um Twitter síðuna þeirra séð hvað er verið að segja hverju sinni um fyrirtækið. Nova 

getur síðan svarað öllum þeim sem merkir það í uppfærslunni sinni. Nova notar Youtube 

mikið en þar uppfærir fyrirtækið allskonar myndbönd af starfsemi sinni, viðburðum og 

auglýsingum og ýmsu fleiru. Fylgst er vel með öllum umræðum á vefmiðlum sem snertir 

fyrirtækið og er reynt að svara allri gagnrýni eftir bestu getu (Erla B. Pálsdóttir, munnleg 

heimild 21. mars 2013). Með því að nota samfélagsmiðla verður vörumerkið sýnilegra, 

orðspor og ímynd þess styrkist og getur það bæði skemmt og þjónustað viðskiptavini sína 

betur. 

7.4  Frammistöðumælingar 

 Stór hluti af frammistöðu Nova er mæld í gegnum Íslensku ánægjuvogina og kannanirnar 

Fyrirtæki ársins og Fyrirmyndarfyrirtæki ársins sem stéttarfélagið VR stendur fyrir. 

Fyrirtækið sér sjálft um mælingar á hvernig fyrirtækið er að þróast, hversu marga nýja 

viðskiptavini þeir eignast á ákveðnum tíma, hversu margir hætta í viðskiptum við fyrirtækið 

og notkun viðskiptavina. Þessar mælingar eru gerðar nokkrum sinnum á ári. Þegar það 

koma út neikvæðar niðurstöður í frammistöðumælingum skoðar Nova vel hvað er hægt að 

gera til að bæta þær. Síðustu ár hefur Nova gengið afar vel í markaðsmælingum. Fyrirtækið 

er stolt af því að vera á uppleið í markaðsrannsóknum og fyrir að hafa náð góðum árangri 

sem þjónustufyrirtæki (Guðrún Einarsdóttir, munnleg heimild 8. mars 2013). 

7.5 Viðhald og virði vörumerkisins 

7.5.1  Vörumerkjastefna  

Að vera stærsti skemmtistaður í heimi er það sem felst í stefnu Nova. Þessi 

skemmtistaðastemning sem fyrirtækið aðgreinir sig með tengist allri starfsemi þess. 

Viðskiptavinir Nova eiga að finna og upplifa þessa skemmtistaðastemningu meðal 

annars í vörum, þjónustu, vefsíðu, auglýsingum, viðburðum og menningu fyrirtækisins. 

Viðskiptavinir eiga alltaf að geta skemmt sér með fyrirtækinu (Erla B. Pálsdóttir, 

munnleg heimild 8. mars 2013). 

7.5.2   Stýring virði vörumerkis yfir tíma  

Nova hefur tekist vel að stýra virði vörumerkisins frá því að starfsemi þess hófst árið 

2007. Fyrirtækið hefur haldið sig á sömu braut síðan þá. Nova leggur áherslu á að vera  
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nýjungagjarnt og passar að verða aldrei gamalt vörumerki. Þetta hefur tekist vel hjá 

fyrirtækinu og er það stolt af því sem það hefur afrekað á síðustu 5 árum (Guðrún 

Einarsdóttir, munnleg heimild 8. mars 2013).  

7.5.3 Þróun markhópa 

Þegar Nova kom á markaðinn árið 2007 var markhópur fyrirtækisins fólk sem var ungt, 

lífsglatt og nýjungagjarnt. Síðan þá hefur markhópurinn stækkað mikið. Viðskiptavinir Nova 

eru um 115 þúsund í dag og er hópurinn orðinn almennari. Aldursdreifing markhópsins er 

orðinn mun meiri. Meðal annars hefur unga fólkinu sem byrjaði hjá Nova þegar fyrirtækið 

var nýkomið á markað tekist að draga foreldra sína í viðskipti við fyrirtækið. Þjónustuleiðin 0 

kr. Nova í Nova hefur haft mikil áhrif á stækkun markhópsins þar sem núverandi 

viðskiptavinir hafa fengið vini sína og fjölskyldu í viðskipti hjá Nova til þess að geta nýtt sér 0 

kr. Nova í Nova þjónustuleiðina betur. Enn yngra fólk hefur einnig bæst í markhópinn, eins 

og grunnskólanemendur. Þegar starfsemi Nova hófst urðu viðskiptavinir að eiga 3G síma til 

þess að geta verið hjá Nova en þá áttu ekki allir svoleiðis síma, sérstaklega ekki börn á 

grunnskólaaldri. Nú í dag eru nánast einungis seldir 3G símar og því hefur 3G 

farsímaeigendum á öllum aldri fjölgað gríðarlega mikið. Þessi breyting hefur náð að stækka 

markhóp Nova töluvert (Guðrún Einarsdóttir, munnleg heimild 8. mars 2013).  

7.5.4 Að brúa bilið milli óskastöðu og raunstöðu 

Það hefur tekist nokkuð vel að brúa bilið milli óskastöðu og raunstöðu Nova. Fyrirtækinu 

hefur gengið vel að ná markmiðum sínum og er að keyra á nánast sömu markmiðum og 

það lagði upp með árið 2007. Þessi markmið hafa verið að uppfylla óskastöðu 

fyrirtækisins sem er að bjóða upp á framúrskarandi þjónustu, skemmtilega upplifun,  

eiga ánægðustu viðskiptavinina og ánægða starfsmenn. Nova óskar þó alltaf eftir fleiri 

viðskiptavinum og meiri notkun núverandi viðskiptavina en þetta tvennt er stöðugt að 

aukast (Guðrún Einarsdóttir, munnleg heimild 8. mars 2013).  

7.5.5  Sterkasta vopn Nova á markaðnum  

Sterkasta vopn Nova á markaðnum í dag er þjónustan sem fyrirtækið býður 

viðskiptavinum (Guðrún Einarsdóttir, munnleg heimild 8. mars 2013). 
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8 Rannsókn 

8.1 Skilgreining á viðfangsefni 

Rannsóknarspurningar verkefnisins voru tvær: 

1. Hver er ímynd Nova á meðal háskólanema á Íslandi? 

2. Mæla þeir háskólanemar sem nú þegar eru viðskiptavinir Nova, með því að 

eiga viðskipti við fyrirtækið? 

Til að fá svör við rannsóknarspurningunum var send út spurningakönnun. Einnig var 

tekið hálf opið viðtal við Guðrúnu Einarsdóttur markaðsstjóra Nova og Erlu B. Pálsdóttur 

sem sér um samfélagsmiðla og markaðsmál fyrirtækisins, til að styðja við könnunina og 

fá góða innsýn í markaðsstarf og starfsemi Nova. Í viðtalinu var rannsakandi með 

fyrirfram ákveðnar spurningar og höfðu viðmælendur nokkuð frjálsræði í svörum sínum.  

8.2  Aðferð og hönnun rannsóknar 

Við gerð rannsóknarinnar var notast við megindlega (e. quantitative) rannsóknaraðferð 

með því að senda út spurningakönnun á veraldarvefinn. Spurningalistinn var hannaður 

með það að markmiði að kanna ímynd, einkenni, stöðu og orðspor farsímafyrirtækisins 

Nova á farsímamarkaðnum og hvort viðskiptavinir Nova mæla með því að eiga viðskipti 

við fyrirtækið og væru þar af leiðandi að styrkja orðspor og ímynd fyrirtækisins ásamt 

því að draga að nýja viðskiptavini. Spurningalistinn var mótaður í vefforitinu Google 

Docs og innihélt 29 spurningar, auk tveggja bakgrunnsspurninga. Eftir að nægilega mörg 

svör höfðu fengist var hafist handa við að greina gögnin með hjálp tölfræðiforritsins 

SPSS. Rannsókn á borð við þessa kallast lýsandi rannsókn, en það er rannsókn sem lýsir 

vandamálum á markaði, aðstæðum á markaði eða markaðnum sjálfum. 

8.3 Þátttakendur  

Þýðið í könnuninni var háskólanemar og var því notast við klasaúrtak (e. cluster sample). 

Könnunin var send með aðstoð Nemendaskrár Háskóla Íslands og var send í gegnum 

tölvupóst til 8972 nemenda við Háskóla Íslands sem gefið hafa leyfi fyrir því að taka þátt 

í könnunum frá öðrum nemendum við skólann. Rannsakandi sendi jafnframt könnunina 
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til vina og ættingja sem eru í háskólanámi á Íslandi í gegnum samfélagsmiðilinn 

Facebook í þeim tilgangi að fjölga svörum. Spurningakönnunin var send út þann 3. apríl 

2013 og voru það samtals 488 manns sem svöruðu.  

8.4  Greining gagna og úrvinnsla 

Svör könnunarinnar voru færð yfir í Microsoft Excel og þaðan sett upp í SPSS 

tölfræðiforritið til frekari greiningar og úrvinnslu á niðurstöðum könnunarinnar. Við 

úrvinnsluna var notast við t-próf tveggja óháðra úrtaka (e. independent-sample T-test) til 

að bera saman meðaltöl tveggja óháðra hópa. Notast var við dreifigreiningu (e. ANOVA) 

til að bera saman meðaltöl þriggja eða fleiri hópa ásamt því að Tukey próf var notað til 

að kanna á milli hvaða hópa munurinn var. Til að athuga hvort fylgni væri á milli breyta 

og styrk tengslanna var notað Pearson próf. Notast var við krosstöflur (e. crosstabs) til 

að kanna hvort tengsl væru á milli nafnbreyta og svo til að athuga hvort tengslin væru 

marktæk var notuð kí-kvaðrat greining (e. chi-square). Að lokum voru töflurnar færðar 

yfir í Microsoft Excel og myndir mótaðar til að setja ákveðin viðfangsefni myndrænt 

fram. Einungis verður tekið fram í niðurstöðum þegar um tölfræðilega marktækan mun 

er að ræða og er hann miðaður við 95% öryggisbil. 

Í spurningalistanum voru 3 spurningar endurkóðaðar áður en þær voru bornar saman 

við aðrar spurningar en betur verður fjallað um það síðar. 
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9 Niðurstöður 

Helstu niðurstöður rannsóknarinnar má sjá í kafla 9.1 og ítarlegar niðurstöður er hægt 

að lesa í kafla 9.2  

9.1  Helstu niðurstöður  

Alls fengust 488 gild svör. Fyrsta bakgrunnsspurningin kannaði kyn þátttakenda. Af 488 

þátttakendum svöruðu 173 karlmenn (35,5%) og 315 konur (64,5%).  

 

Mynd 4: Kyn 

Önnur bakgrunnsspurning kannaði aldur þátttakenda. Eins og sjá má á mynd 5 voru 

flestir þátttakendur á aldursbilinu 21-30 ára, eða 371 sem er 76% af heildarfjölda 

svarenda. 

 

Mynd 5: Aldur 
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Áður en spurningin var borin saman við aðrar spurningar var hún endurkóðuð. 

Aldurshóparnir ,,41-50 ára“ og ,,51 árs eða eldri“ voru sameinaðir í aldurshópinn ,,41 árs 

og eldri“.  

Nova kom fyrst upp í huga flestra þátttakenda þegar nefna átti íslenskt 

farsímafyrirtæki. Einnig eru flestir þátttakendur í viðskiptum við Nova í dag, eða 57%, en 

þar á eftir kom Vodafone með 21,3%. Kannað var hvaða farsímafyrirtæki þátttakendur 

ættu viðskipti við með hliðsjón af aldri og kom í ljós að flestir viðskiptavinir Nova voru á 

aldursbilinu 21-30 ára. 

Notast var við dreifigreiningu (e. ANOVA) til að athuga hvort munur væri á ánægju 

viðskiptavina með hliðsjón af því við hvaða farsímafyrirtæki þeir væru í viðskiptum. 

Niðurstaðan var sú að viðskiptavinir Nova eru ánægðari en viðskiptavinir Tals þar sem 

marktækur munur var á milli þessara hópa.  

Notaðar voru krosstöflur og Kí-kvarðar til að kanna til hvaða farsímafyrirtækis 

viðskiptavinir Nova myndu helst færa viðskipti sín ef þeir þyrftu þess. Tengsl voru á milli 

nafnbreytanna og myndu viðskiptavinir Nova frekar færa viðskipti sín yfir til Vodafone 

en til annarra farsímafyrirtækja. Notast var við dreifigreiningu (e. ANOVA) til að kanna 

hversu mikil áhrif það hefur á væntanlega viðskiptavini farsímafyrirtækis að fjölskylda 

þeirra og vinir væru í viðskiptum við ákveðið farsímafyrirtæki. Niðurstaðan var sú að það 

hefur meiri áhrif á viðskiptavini Nova en viðskiptavini Símans, Vodafone og Tals að 

fjölskylda og vinir séu viðskiptavinir farsímafyrirtækisins.  

Til að kanna ímynd Nova var athugað hvort viðskiptavinir Nova teldu fyrirtækið hafa 

jákvæða ímynd. 85,3% svarenda voru sammála eða mjög sammála því að Nova hefði 

jákvæða ímynd. Til að kanna ímynd fyrirtækisins enn betur voru allir þátttakendur 

spurðir hvað væri það fyrsta sem kæmi uppi í huga þeirra þegar þeir hugsuðu um Nova. 

Langflestir skrifuðu eitthvað jákvætt og tengdu vörumerkið við skemmtun eða 0 kr. 

Nova í Nova þjónustuleið fyrirtækisins. Einnig var athugað með dreifigreiningu (e. 

ANOVA) hvort munur væri á skoðun svarenda á fullyrðingunni: ,,Nova hefur jákvæða 

ímynd“, sé tekið mið af því hvort svarendur hafi talað við aðra um Nova að fyrra bragði. 

Þeir sem svöruðu þeirri spurningu játandi eru meira sammála því að Nova hafi jákvæða 

ímynd heldur en þeir sem svöruðu spurningunni neitandi.  
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75,8% af heildarfjölda viðskiptavina Nova voru sammála því að Nova veitti góða 

þjónustu. Viðskiptavinir Nova töldu fyrirtækið standa sig betur en önnur íslensk 

farsímafyrirtæki hvað varðar verð fyrir þjónustuna en síður varðandi gæði 

farsímasambands. Meirihluti viðskiptavina Nova var sammála eða mjög sammála þeirri 

fullyrðingu að þeir myndu mæla með því að eiga viðskipti við fyrirtækið, eða 80%. 

Kannað var með Pearson prófi hvort fylgni væri á milli þessarar fullyrðingar og 

fullyrðingarinnar ,,Nova veitir góða þjónustu.“ Niðurstaðan var sú að þeim sem finnst 

Nova veita góða þjónustu eru sammála því að þeir myndu mæla með því við aðra að 

eiga viðskipti við fyrirtækið.  

Athugað var með Levan´s T prófi hvort munur væri á skoðun karla og kvenna hvort 

Nova leysi vandamál eða bilanir vel. Marktækur munur var á milli kynjanna og eru konur 

með hærra meðaltal en karlar og eru meira sammála því að Nova leysi vandamál eða 

bilanir vel.  

Þegar spurt var hvort viðskiptavinir Nova væru ósammála eða sammála 

fullyrðingunni ,,Ég hvet aðra til þess að skipta yfir í Nova svo ég geti nýtt mér 0 kr. Nova í 

Nova tilboðið“ var útkoman sú að 79% svarenda voru sammála eða mjög sammála 

fullyrðingunni.  

Kannað var með Pearson prófi hvort fylgni væri á milli spurningarinnar ,,Hversu 

óviðeigandi eða viðeigandi finnst þér slagorð Nova Stærsti skemmtistaður í heimi vera 

fyrir fyrirtækið?“ og spurningarinnar „Hversu ósammála eða sammála ertu 

fullyrðingunni; þegar ég fer í verslanir Nova er upplifunin skemmtileg?“ Kom í ljós að 

þeim sem finnst slagorð Nova vera viðeigandi eru sammála því að upplifun þeirra í 

verslunum Nova er skemmtileg. 

9.2 Ítarlegar niðurstöður 

9.2.1 Spurning 1 

Spurning 1 var opin: Hvað er fyrsta íslenska farsímafyrirtæki sem þér dettur í hug?  

Tilgangurinn var að kanna hvaða farsímafyrirtæki væri þátttakendum efst í huga. 

Rúmlega helmingur þátttakenda skrifaði farsímafyrirtækið Nova, eða 52% af 

heildarfjölda. Það voru 24% þátttakenda sem skrifuðu Síminn, 18% sem skrifuðu 

Vodafone og 5,4% sem skrifuðu Tal. 
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Mynd 6:Hvað er fyrsta íslenska farsímafyrirtæki sem þér dettur í hug? 

9.2.2  Spurning 2 

Spurning 2 var: Við hvaða farsímafyrirtæki átt þú viðskipti í dag? Hér var einungis átt við 

farsímaáskrift eða frelsi og kom það fram með spurningunni. Tilgangurinn var að kanna 

við hvaða farsímafyrirtæki flestir þátttakendur ættu viðskipti. Yfir helmingur þátttakenda 

er með farsímaþjónustu hjá Nova, eða 57% af heildarfjölda. 21,3% þátttakenda er með 

farsímaþjónustu hjá Vodafone, 14,1% hjá Símanum og svo 7,2% hjá Tali.     

 

Mynd 7: Við hvaða farsímafyrirtæki átt þú viðskipti í dag? 

Kannað var við hvaða farsímafyrirtæki þátttakendur ættu viðskipti með hliðsjón af 

aldri þeirra. Af þeim sem eru í viðskiptum við Nova eru langflestir í aldurshópnum 21-30 

ára, eða 88,5%. Á mynd 8 má sjá hvernig aldursdreifingin er hjá farsímafyrirtækjunum. 

Rétt er að taka fram að 76% þátttakenda könnunarinnar voru á aldrinum 21-30 ára.   
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Mynd 8: Við hvaða farsímafyrirtæki átt þú viðskipti í dag – Aldur 

9.2.3  Spurning 3 

Spurning 3 var: Hversu ánægð/ur eða óánægð/ur ertu hjá þínu farsímafyrirtæki?  

Tilgangurinn með þessari spurningu var að kanna hvort munur sé á ánægju viðskiptavina 

milli farsímafyrirtækja. Það voru 73,4% þátttakenda sem svöruðu mjög ánægðir eða 

ánægðir.  

 

Mynd 9: Hversu ánægð/ur eða óánægð/ur ertu hjá þínu farsímafyrirtæki? 

Áður en spurningin var borin saman við aðrar spurningar var hún endurkóðuð. Gildin 

ánægð/ur og mjög ánægð/ur og voru sameinuð og gildin óánægð/ur og mjög 

óánægð/ur voru sameinuð.  

Kannað var með dreifigreiningu (e. ANOVA) hvort munur væri ánægju viðskiptavina, 

sé tekið mið af því hvaða farsímafyrirtæki þeir eru í viðskiptum við. Samkvæmt 
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niðurstöðum er p-gildi dreifigreiningarinnar minna en 0,05 og er marktækur munur á 

milli Nova og Tals. F(4,483) = 2,871, p < 0,05. Því er hægt að álykta að viðskiptavinir 

Nova séu ánægðari en viðskiptavinir Tals.  

9.2.4 Spurning 4  

Spurning 4 var: Ef þú þyrftir að flytja viðskipti þín til annars farsímafyrirtækis, hvaða 

fyrirtæki myndi  verða fyrir valinu? Tilgangurinn var að kanna hvert viðskiptavinir Nova 

myndu helst flytja viðskipti sín ef þess þyrfti. Flestir þátttakendur völdu að flytja viðskipti 

sín til Vodafone, eða 37,1% af heildarfjölda. Þar á eftir kom Síminn með 33,6% og svo 

Nova með 19,7%.  

 

Mynd 10: Ef þú þyrftir að flytja viðskipti þín til annars farsímafyrirtækis, hvaða fyrirtæki myndi  verða 
fyrir valinu? 

Áður en spurningin var borin saman við aðrar spurningar var hún endurkóðuð. Bilum 

kvarðans var fækkað úr fimm niður í þrjú: Síminn, Vodafone og annað.  

Kannað var með krosstöflum og Kí-kvaðrat til hvaða farsímafyrirtækis viðskiptavinir 

Nova myndu helst færa sig. Samkvæmt þessu prófi voru 48,7% af viðskiptavinum Nova 

sem völdu Vodafone, 39,9% völdu Símann og 12,2% völdu annað farsímafyrirtæki en 

þessi tvö. Það voru tengsl þarna á milli ( 2(1) = 141,507, p<0,05).  Af þessu má álykta að 

viðskiptavinir Nova velji frekar Vodafone en önnur farsímafyrirtæki ef þeir þurfa að flytja 

viðskipti sín. 
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Mynd 11: hvaða fyrirtæki myndi  verða fyrir valinu - Meðaltal 

9.2.5 Spurning 5  

Spurning 5 var: Hversu lítil eða mikil áhrif hefur áreiðanleiki á val þitt á farsímafyrirtæki? 

Það voru 414 manns (84,8%) sem sögðu að áreiðanleiki hefði mikil áhrif eða mjög mikil 

áhrif á val þeirra á farsímafyrirtæki. 55 manns (11,3%) sögðu hvorki né og aðeins 19 

manns (3,9%) sögðu að áreiðanleiki hefði lítil eða mjög lítil áhrif á valið. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Mynd 12: Hversu lítil eða mikil áhrif hefur áreiðanleiki á val þitt á farsímafyrirtæki? 
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9.2.6 Spurning 6 

Spurning 6 var: Hversu lítil eða mikil áhrif hefur það að fjölskylda og vinir eru hjá 

farsímafyrirtækinu á val þitt á farsímafyrirtæki? Það voru 382 manns (78,3%) sem sögðu 

að það hefði mikil eða mjög mikil áhrif 

 

Mynd 13: Hversu lítil eða mikil áhrif hefur það að fjölskylda og vinir eru hjá farsímafyrirtækinu á val þitt 
á farsímafyrirtæki? 

Kannað var með dreifigreiningu (e. ANOVA) hvort munur væri á milli viðskiptavina 

farsímafyrirtækja hvort það að fjölskylda þeirra og vinir væru í farsímafyrirtækinu hefði 

mikil áhrif á val þeirra. Samkvæmt niðurstöðum er p-gildi dreifigreiningarinnar minna en 

0,05 og því er marktækur munur á milli viðskiptavina farsímafyrirtækjanna. F( 4,483) = 

30,372, < 0,05. Það er því hægt að álykta að þegar fjölskylda og vinir eru viðskiptavinir 

farsímafyrirtækis hefur það meiri áhrif á viðskiptavini Nova við val á farsímafyrirtæki 

heldur en viðskiptavini Símans, Vodafone og Tals. 

9.2.7 Spurning 7 

Spurning 7 var: Hversu lítil eða mikil áhrif hafa gæði farsímasambands á val þitt á 

farsímafyrirtæki? Af heildarfjölda þátttakenda voru 382 manns (78,3%) sem sögðu að 

gæði farsímasambands hefði mikil áhrif eða mjög mikil áhrif á val þeirra á 

farsímafyrirtæki. Aðeins 22 (4,5%) sögðu að það hefði lítil áhrif eða mjög lítil áhrif. 
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Mynd 14: Hversu lítil eða mikil áhrif hafa gæði farsímasambands á val þitt á farsímafyrirtæki? 

9.2.8 Spurning 8 

Spurning 8 var: Hversu lítil eða mikil áhrif  hefur traust á val þitt á farsímafyrirtæki? Af 

heildarfjölda þátttakenda voru 365 manns(74,6%) sem sögðu að traust hefði mikil eða 

mjög mikil áhrif á val þeirra á farsímafyrirtæki og það voru 102 manns(20,9%) sem 

sögðu hvorki né. 

 

Mynd 15: Hversu lítil eða mikil áhrif hefur traust á val þitt á farsímafyrirtæki? 

Kannað var með dreifigreiningu (e. ANOVA) hvort munur væri á milli viðskiptavina 

farsímafyrirtækjanna hvað traust hefði mikil áhrif á val á farsímafyrirtæki. Samkvæmt 

niðurstöðum er p-gildi dreifigreiningarinnar minna en 0,05 og því er munur á milli 

viðskiptavina Nova, Símans og Vodafone. F(4,483) = 5,910, < 0,05.  Það er því hægt að 

álykta að traust hefur meiri áhrif á viðskiptavini Símans og Vodafone heldur en 

viðskiptavini Nova við val á farsímafyrirtæki. 
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9.2.9 Spurning 9 

Spurning 9 var: Hversu lítil eða mikil áhrif  hefur verð  á val þitt á farsímafyrirtæki? 

Af heildarfjölda þátttakenda voru 452 manns(92,6%) sem sögðu að verð hefði mikil eða 

mjög mikil áhrif á val sitt.   

 

Mynd 16: Hversu lítil eða mikil áhrif hefur verð á val þitt á farsímafyrirtæki? 

9.2.10 Spurning 10 

Spurning 10 var: Hversu lítil eða mikil áhrif hefur þjónusta á val þitt á farsímafyrirtæki?        

Af heildarfjölda þátttakenda voru 442 manns (86%) sem sögðu að þjónusta hefði mikil 

eða mjög mikil áhrif á val sitt.  

 

Mynd 17: Hversu lítil eða mikil áhrif hefur þjónusta á val þitt á farsímafyrirtæki? 
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9.2.11 Spurning 11 

Spurning 11  var opin: Hvað er það fyrsta sem kemur upp í huga þér þegar þú hugsar um 

farsímafyrirtækið Nova? Þetta var fyrsta spurningin þar sem spurt var beint út í Nova.  

Tilgangurinn með þessari spurningu var að kanna ímynd vörumerkisins á meðal 

þátttakenda og sjá hvort jafnvægi væri á milli ímyndar og aðgreiningar fyrirtækisins. Á 

mynd 18 má sjá hugarkort (e. mind map) yfir þau atriði sem komu fyrst upp í huga 

þátttakenda þegar þeir hugsuðu um vörumerkið Nova. Eftir því sem letrið er stærra á 

kortinu því oftar kom það upp á meðal þátttakenda. 

Mynd 18: Hvað er það fyrsta sem kemur upp í huga þér þegar þú hugsar um farsímafyrirtækið  Nova? 

Í heildina skrifuðu langflestir eitthvað jákvætt. Það var áhugavert að sjá hvað stór 

hluti þátttakenda tengdu vörumerkið við þá þætti sem Nova aðgreinir sig með. Flestir 

skrifuðu ,,0 kr. Nova í Nova“ eða 126 manns sem eru 25,8% af heildarfjölda þátttakenda. 

Þar á eftir sögðu 61 eða 12,5% af heildarfjölda ,,stærsti skemmtistaður í heimi“ eða 

,,skemmtistaður“. Það voru 47 (9,6%) sem sögðu ,,ódýrt“, 45 (9,2%) sögðu ,,ungt fólk“ 

og 32 (6,6%) sögðu ,,skemmtilegt“. 

 Það voru fáir sem nefndu eitthvað neikvætt um Nova. Af þeim svörum sem voru 

neikvæð voru svörin ,,lélegt farsímasamband“ og ,,dýrt algengust“. Það voru nokkrir sem 

skrifuðu með orðinu dýrt að ,,dýrt væri að hringja í önnur farsímafyrirtæki úr Nova“ og 

svo að ,,dýrt væri að hringja úr öðru farsímafyrirtæki í Nova.“ Aðrar neikvæðar 

athugasemdir sem komu voru meðal annars ,,fífl“, ,,drasl“, ,,svindl“, ,,spilling“, ,,óstabílt“ 
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og ,,hrokafullt starfsfólk“. Þessar athugasemdir voru þó aðeins sagðar einu sinni til 

tvisvar sinnum hver.  

9.2.12 Spurningar 12 og 13  

Spurning 12 var: Hefur þú tekið eftir auglýsingaefni eða kynningarefni frá Nova? 

Ef þátttakendur svöruðu játandi svöruðu þeir næst spurningu 13 sem var svohljóðandi: 

Hvar hefur þú helst tekið eftir auglýsingaefni eða kynningarefni frá Nova? Þeir sem 

sögðu ,,nei“ eða ,,ekki viss“ við spurningu 12 slepptu spurningu 13. Það voru 93,8% af 

heildarfjölda eða 458 manns sem sögðust hafa tekið eftir auglýsingaefni eða 

kynningarefni frá Nova.   

 

Mynd 19: Hefur þú tekið eftir auglýsingaefni eða kynningarefni frá Nova? 

Af þeim 458 þátttakendum sem svöruðu játandi hér að ofan, voru flestir sem sögðust 

hafa séð auglýsingaefni eða kynningarefni frá Nova í Sjónvarpi, eða 199 manns (40,8%).  

Þar á eftir kom Internetið með 153 atkvæði (31,4%).  
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Mynd 20: Hvar hefur þú helst tekið eftir auglýsingaefni eða kynningarefni frá Nova? 

Kannað var hvar þátttakendur hefðu aðallega tekið eftir auglýsingaefni eða 

kynningarefni frá Nova með hliðsjón af kyni. Niðurstöðurnar voru mjög svipaðar hjá 

konum og körlum eins og sjá má á mynd 21. 

 

Mynd 21: Hvar hefur þú helst tekið eftir auglýsingaefni eða kynningarefni frá Nova - Kyn 

9.2.13 Spurning 14 

Spurning 14 var: Hefur þú verið í viðskiptum við Nova? Tilgangurinn hér var að flokka þá  

saman sem eru í viðskiptum við Nova í dag og þá sem hafa verið í viðskiptum við Nova. 

Þátttakendur sem svöruðu þessari spurningu neitandi höfðu ekki möguleika á að svara 

þeim spurningum sem voru eftir í könnuninni, þar sem þær vörðuðu ýmis atriði varðandi 

Nova sem erfitt væri fyrir þá að svara þar sem þeir hafa aldrei átt í viðskiptum við 

fyrirtækið. Þeir fóru því beint í bakgrunnspurningarnar og var þeim síðan þakkað fyrir 

þátttökuna.  

Af heildarfjölda þátttakenda eru 279 manns, eða 57,2% í viðskiptum við Nova í dag.              

27 manns, eða 5,5% hafa verið í viðskiptum við Nova en eru það ekki lengur og 182 

manns, eða 37,3% hafa aldrei verið í viðskiptum við Nova. Það voru því 306 

þátttakendur sem héldu áfram í könnuninni.  
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Mynd 22: Hefur þú verið í viðskiptum við Nova? 

9.2.14 Spurningar 15 og 16 

Spurning 15 var: Telur þú að Nova standi betur að einhverjum þætti heldur en önnur 

íslensk farsímafyrirtæki? Þeir sem svöruðu ,,nei“ slepptu spurningu 16 sem var 

svohljóðandi: Með hvaða þætti telur þú að Nova standi betur að en önnur íslensk 

farsímafyrirtæki? Af 306 manns voru 261 manns (85,3%) sem sögðu að Nova stæði 

betur að einhverjum þætti en önnur íslensk farsímafyrirtæki.  

 

Mynd 23: Telur þú að Nova standi betur að einhverjum þætti heldur en önnur íslensk farsímafyrirtæki? 

Af þeim 261 sem svöruðu spurningu 16 játandi voru langflestir sammála því að 

fyrirtækið stæði sig betur en önnur íslensk farsímafyrirtæki með lægra verði, eða 177 

manns (67,8%). Þar á eftir voru 14,2% sem svöruðu með betri þjónustu. Það voru 23 

eða, 8,8% sem skrifuðu í annað að það Nova stæði sig betur en önnur farsímafyrirtæki í 

því að það væri frítt að hringja innan símafyrirtækisins. Það svar var því sett í sér hóp 
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eins og sjá má á mynd 24. Þjónustuleið fyrirtækisins 0 kr. Nova í Nova getur verið 

ástæða fyrir því að svarendur völdu svarið lægra verð.  

 

Mynd 24: Með hvaða þætti telur þú að Nova standi betur að en önnur íslensk farsímafyrirtæki? 

9.2.15 Spurningar 17 og 18 

Spurning 17 var: Telur þú að Nova standi verr að einhverjum þætti en önnur íslensk 

farsímafyrirtæki? Þeir þátttakendur sem sögðu ,,nei“ hér slepptu spurningu 18 sem var 

svohljóðandi: Að hvaða þætti telur þú að Nova standi verr en önnur íslensk 

farsímafyrirtæki? Af 306 manns voru 157 manns (51,3%) sem sögðu já og 149 manns 

(48,7%) sem sögðu nei.  

 

Mynd 25: Telur þú að Nova standi verr að einhverjum þætti en önnur íslensk farsímafyrirtæki? 

Af þeim 157 manns sem sögðu já í spurningu 16 voru flestir sem sögðu að Nova stæði 

sig verr en önnur íslensk farsímafyrirtæki varðandi gæði farsímasambands, eða 76 
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manns (48,4%). Þar á eftir voru 36 manns (16,5%) sem sögðu hærra verð. Það voru 7 

manns, eða 4,5% sem skrifuðu í annað að Nova stæði sig verr en önnur farsímafyrirtæki 

því að það væri dýrt að hringja í önnur símafyrirtæki úr Nova númeri. Því var það sett í 

sér hóp eins og sjá má á mynd 26. 

 

Mynd 26: Að hvaða þætti telur þú að Nova standi verr en önnur íslensk farsímafyrirtæki? 

9.2.16  Spurning 19 

Í spurningu 19 var spurt hversu ósammála eða sammála þátttakendur væru fullyrðingunni: 

Nova veitir góða þjónustu. Tilgangurinn var að kanna hvort viðskiptavinum Nova fyndist 

fyrirtækið veita góða þjónustu. Niðurstaðan var sú að langflestir, eða 75,8% voru sammála 

eða mjög sammála því að fyrirtækið veitti góða þjónustu.  

 

Mynd 27: Nova veitir góða þjónustu 
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9.2.17 Spurning 20  

Í spurningu 20 var spurt hversu ósammála eða sammála þátttakendur væru eftirfarandi 

fullyrðingu: Ég ber traust til Nova. Tilgangurinn var að kanna hvort viðskiptavinir Nova 

bæru traust til fyrirtækisins. Niðurstaðan var sú að flestir þátttakendur eða 67,3% voru 

sammála eða mjög sammála fullyrðingunni. 

 

Mynd 28: Ég ber traust til Nova 

9.2.18 Spurning 21 

Í spurningu 21 var spurt hversu sammála eða ósammála þátttakendur væru eftirfarandi 

fullyrðingu: Verðlagið hjá Nova er sanngjarnt. Tilgangurinn var að kanna hvort 

viðskiptavinir Nova væru sáttir við verðstefnu fyrirtækisins. Niðurstöðurnar gáfu til 

kynna að flestir væru sammála eða mjög sammála því að verðlag hjá Nova sé sanngjarnt, 

eða 71,9%.  

 

Mynd 29: Verðlagið hjá Nova er sanngjarnt 
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9.2.19 Spurning 22 

Í spurningu 22 var spurt hversu ósammála eða sammála þátttakendur væru eftirfarandi 

fullyrðingu: Ég myndi mæla með því við aðra að eiga viðskipti við fyrirtækið. 

Tilgangurinn var að kanna hvort viðskiptavinir Nova myndu ráðleggja öðrum að eiga 

viðskipti við fyrirtækið. Það var áhugavert að sjá hvað það voru margir sem myndu mæla 

með því að eiga viðskipti við Nova, en 80% voru sammála eða mjög sammála 

fullyrðingunni.  

 

Mynd 30: Ég myndi mæla með því við aðra að eiga viðskipti við fyrirtækið 

Athugað var með Pearson prófi hvort fylgni væri á milli tveggja fullyrðinga. Sú fyrri 

hljóðar svo: ,,Ég myndi mæla með því við aðra að eiga viðskipti við Nova.“ Seinni 

fullyrðingin er eftirfarandi: ,,Nova veitir góða þjónustu.“ P-gildið var lægra en 0,05 sem 

segir að það sé fylgni á milli þessara breyta. Tölfræðiprófið er r(304) = 0,527; P< 0,001. 

Því er hægt að álykta að þeim sem finnst Nova veita góða þjónustu eru sammála því að 

þeir myndu mæla með því við aðra að eiga viðskipti við fyrirtækið. Samkvæmt viðmiðum 

Burns og Bush (Burn og Bush, 2010) eru tengslin milli breytanna miðlungs með 0,527 

fylgni, þar sem fylgnin er innan bilsins +/- 0,4 til +/- 0,6.  

9.2.20 Spurning 23  

Í spurningu 23 var spurt hversu ósammála eða sammála þátttakendur væru eftirfarandi 

fullyrðingu: Nova hefur jákvæða ímynd. Tilgangurinn var að kanna hvort viðskiptavinir 

Nova hugsi almennt jákvætt um vörumerkið Nova. Niðurstöðurnar voru þær að 

langflestir voru sammála eða mjög sammála fullyrðingunni, eða 85,3%.  
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Mynd 31: Nova hefur jákvæða ímynd 

9.2.21 Spurning 24 

 Í spurningu 24 var spurt hversu ósammála eða sammála þátttakendur væru eftirfarandi 

fullyrðingu: Mér finnst Nova leysa vandamál/bilanir vel. Tilgangurinn var að athuga 

hversu vel viðskiptavinum finnst Nova leysa vandamál eða bilanir sem koma upp. Það 

voru 44% svarenda sem sögðu hvorki né og svo 46% sem voru sammála eða mjög 

sammála fullyrðingunni.  

 

Mynd 32:Mér finnst Nova leysa vandamál/bilanir vel 

Athugað var með Leven´s T prófi hvort munur væri á skoðun kynjanna á 

fullyrðingunni ,,Nova leysir vandamál/bilanir vel.“ Það kom í ljós að konur með 

meðaltalið 3,56, voru meira sammála fullyrðingunni en karlar sem voru með meðaltalið 

3,32 þar sem p-gildi T prófsins er lægra en 0,05. t(235) = -2,26; p < 0,05. 
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9.2.22 Spurning 25 

Í spurningu 25 var spurt hversu ósammála eða sammála þátttakendur væru eftirfarandi 

fullyrðingu: Þegar ég fer í verslanir Nova er upplifunin skemmtileg. Tilgangurinn var að 

kanna hvort viðskiptavinir fyndu fyrir skemmtilegri upplifun í verslunum Nova þar sem 

fyrirtækið leggur áherslu á að aðgreina sig með því. 57% voru sammála eða mjög 

sammála fullyrðingunni. 

 

Mynd 33: Þegar ég fer í verslanir Nova er upplifunin skemmtileg 

9.2.23 Spurning 26  

 Í spurningu 26 var spurt hversu ósammála eða sammála þátttakendur væru eftirfarandi 

fullyrðingu: Ég hvet aðra til þess að skipta yfir í Nova svo ég geti nýtt mér 0 kr. Nova í 

Nova tilboð fyrirtækisins. Tilgangurinn var að kanna hvort þjónustuleiðin 0 kr. Nova í 

Nova hjálpi til við að láta viðskiptavinina sjálfa auglýsa fyrirtækið á meðal fjölskyldu og 

vina og laði með því að sér nýja viðskiptavini. Áhugavert var að sjá að 79% svarenda 

voru sammála eða mjög sammála fullyrðingunni. Það er því greinilegt að viðskiptavinir 

Nova eru ákafir í að reyna að hvetja aðra til þess færa farsímaviðskiptin sín yfir til Nova. 
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Mynd 34: Ég hvet aðra til þess að skipta yfir í Nova svo ég geti nýtt mér 0.kr Nova í Nova tilboð 
fyrirtækisins 

9.2.24 Spurning 27 

 Spurning 27 var: Hversu óviðeigandi eða viðeigandi finnst þér slagorð Nova ,,Stærsti 

skemmtistaður í heimi“ vera fyrir fyrirtækið? Tilgangurinn var að kanna hversu vel 

viðskiptavinum Nova finnst slagorð fyrirtækisins passa við starfsemi þess. Það voru 

flestir sem sögðu hvorki né, eða 44,8% af svarendum. Það voru svo 42,8% svarenda sem 

sögðu viðeigandi eða mjög viðeigandi. 

  

Mynd 35: Hversu viðeigandi eða óviðeigandi finnst þér slagorð Nova? 

Athugað var með Pearson prófi hvort fylgni væri á milli tveggja spurninga. Önnur var 

svohljóðandi: ,,Hversu óviðeigandi eða viðeigandi finnst þér slagorð Nova Stærsti 

skemmtistaður í heimi vera fyrir fyrirtækið? “ Hin var svohljóðandi: ,,Hversu ósammála 

eða sammála ertu fullyrðingunni Þegar ég fer í verslanir Nova er upplifunin 
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skemmtileg?“ P-gildið var lægra en 0,05 sem gefur til kynna að fylgni sé á milli þessara 

breyta. Tölfræðiprófð er r(304) = 0,390; P<0,001. Því er hægt að álykta að þeim sem 

finnst slagorð Nova vera viðeigandi eru sammála því að upplifun þeirra í verslunum 

Nova sé skemmtileg. Samkvæmt viðmiðum Burns og Bush (Burn og Bush, 2010) er 

fylgnin milli breytanna veik með 0,390 fylgni, þar sem fylgnin er innan bilsins +/- 0,2 til 

+/- 0,4. 

9.2.25 Spurning 28 

Spurning 28 var: Hefur þú talað við aðra um Nova að fyrra bragði? Tilgangurinn var að 

kanna hvort viðskiptavinir Nova hefðu talað um fyrirtækið að fyrra bragði og þá einnig 

hvort slíkt umtal hefði verið jákvætt eða neikvætt. Rúmlega helmingur, eða 55% sögðu 

já. Þar á eftir voru 26,4% sem voru ekki viss og 18,6% sem sögðu nei. 

 

Mynd 36: Hefur þú talað við aðra um Nova að fyrra bragði? 

Kannað var með dreifigreiningu (e. ANOVA) hvort munur væri á svörum þátttakanda á 

fullyrðingunni: ,,Nova hefur jákvæða ímynd“, sé tekið mið af því hvort þátttakendur 

hefðu talað við aðra um Nova að fyrra bragði. Samkvæmt niðurstöðum er p-gildi 

dreifigreiningarinnar minna en 0,05 og því er munurinn marktækur. F(2,303) = 3254, p < 

0,05. Því er hægt að álykta að þátttakendur sem sögðu já við því að hafa talað við aðra 

um Nova að fyrra bragði eru meira sammála því að Nova hafi jákvæða ímynd heldur en 

þeir sem svöruðu spurningunni neitandi.  

9.2.26 Spurning 29 

Spurning 29 var: Hefur þú deilt efni á netinu um Nova? Tilgangurinn var að kanna hversu 

margir af viðskiptavinum Nova hafa auglýst fyrirtækið með því að deila efni um það á 
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netinu. Niðurstöðurnar voru að flestir sögðu nei, eða 70,9%. Það voru aðeins 8,8% sem 

sögðu já.  

 

Mynd 37: Hefur þú deilt efni á netinu um Nova? 
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10  Umræður og ályktanir  

Ýmislegt áhugavert kom út úr viðtalinu við markaðstjóra Nova og starfsmann Nova sem 

sér um markaðsmál og samfélagsmiðla fyrirtækisins. Nova hefur gengið vel að byggja 

upp vörumerkið sitt, gera viðskiptavini sína ánægða og skapa jákvæða ímynd í hugum 

fólks á stuttum tíma.  

Aðgreining Nova felur í sér að öll starfsemi fyrirtækisins tengist skemmtistaða-

stemningu og að viðskiptavinir upplifi skemmtun með fyrirtækinu. Einnig aðgreinir Nova 

sig með góðri þjónustu og einblínir á einstaklinginn en ekki fjölskylduna. Þessi 

aðgreining, að einblína á einstaklinginn og að viðskiptavinir upplifi skemmtun með 

fyrirtækinu höfðar vel til markhóps fyrirtækisins.  

Höfundur telur markaðshlutun Nova vera góða þar sem fyrirtækið einbeitir sér að því 

að mæta þörfum eins markhóps í stað þess að reyna að koma til móts við þarfir allra á 

markaðnum. Fyrirtækið hefur fengið mikla athygli varðandi 4G netþjónustuna og hefur 

skapast mikið umtal meðal fólk vegna hennar auk þess sem hún opnar mörg ný tækifæri 

fyrir fyrirtækið.  

Leiðirnar sem farnar eru hjá Nova í markaðsaðgerðum eru meðal annars 

persónulegar markaðsaðgerðir, þar hefur Nova gagnagrunn með upplýsingum um 

viðskiptavini sína. Höfundi finnst að Nova gæti nýtt þennan gagnagrunn betur og miðlað 

tilboðum og öðrum upplýsingum til sérhvers viðskiptavinar og þannig náð betri 

tengslum við hvern og einn viðskiptavin. Einnig getur Nova notað eftirfylgni betur og 

ekki aðeins mælt frammistöðu sína eftir að hafa verið með Android eða iPhone 

námskeið heldur líka mælt frammistöðu sína með reglulegu millibili eftir að hefðbundin 

sala og þjónusta hefur farið fram, svo að fyrirtækið sé alltaf meðvitað um hvað megi 

betur fara. Það gæti jafnframt orðið árangursríkt fyrir Nova setja nýjustu skilaboð sín 

eins og til dæmis tilboð sem eru í gangi hverju sinni neðst í allan tölvupóst sem 

fyrirtækið sendir frá sér. Fyrirtækið sendir mörg hundruð tölvupósta í hverri viku til 

ólíkra hópa fólks sem gætu komið þessum skilaboðum áfram. 

Það má hæla markaðssetningu Nova fyrir margt en fyrirtækið hefur staðið sig 

gífurlega vel í markaðssetja sig og verið mjög sýnilegt hvað varðar auglýsingar. 
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Auglýsingarnar eru innblásnar af skemmtun sem er einn þeirra þátta sem fyrirtækið 

aðgreinir sig með. Einnig hefur Nova verið að gera áhugaverða og góða hluti í 

markaðssetningu sem stuðlar að jákvæðri umfjöllun meðal fólks um fyrirtækið. Það væri 

athyglisvert að sjá hvort það myndi ýta undir meira umtal og eftirspurn fólks ef Nova 

myndi nota aðferðina ,,takmarkað framboð“ sem fjallað var um hér að ofan. Nova gæti 

til dæmis haft takmarkað framboð af einhverjum gjöfum sem fylgja með þegar keypt er 

ákveðinn sími eða ákveðin þjónusta hjá fyrirtækinu. Nova verður þó að gæta þess að 

fullyrðingarnar sem fyrirtækið notar í auglýsingaherferðum brjóti ekki í bága við lög um 

viðskiptahætti og markaðssetningu, en eins og áður var komið inn á kom þetta fyrir hjá 

Nova. Þetta getur haft áhrif á virði vörumerkisins og skapað neikvæðar umræður um 

það. Notkun samfélagsmiðla er orðin stór hluti af markaðssetningu Nova og það bætir 

ímynd fyrirtækisins þar sem það eykur sýnileika þess og persónuleg samskipti við 

viðskiptavini. 

Í megindlegu rannsókninni kom í ljós að Nova hefur mjög jákvæða ímynd á meðal 

háskólanema. Flestir þátttakendur tengdu vörumerkið við þá þætti sem fyrirtækið 

aðgreinir sig með og því er hægt að álykta sem svo að Nova hafi vörumerkjavitund þar 

sem stór hluti þátttakenda nefndi eiginleika og einkenni vörumerkisins. Einnig kom í ljós 

að þeir viðskiptavinir Nova sem hafa talað við aðra um Nova að fyrra bragði eru 

sammála því að Nova hafi jákvæða ímynd. Þetta gefur til kynna að þeir viðskiptavinir 

Nova sem telja fyrirtækið hafa jákvæða ímynd séu að styrkja orðspor þess með því að 

deila jákvæðum og góðum orðrómi um fyrirtækið.  

Það voru flestir viðskiptavinir Nova sammála því að þeir myndu mæla með því að eiga 

viðskipti við fyrirtækið. Einnig voru flestir viðskiptavinir Nova sammála því að þeir 

myndu hvetja aðra til þess að skipta yfir í Nova svo þeir geti nýtt sér 0 kr. Nova í Nova 

þjónustuleiðina betur. Þessar niðurstöður leiða til þeirrar ályktunar að viðskiptavinir 

Nova séu ákafir í að draga að nýja viðskiptivini. Höfundur telur að mikilvægt sé fyrir 

Nova að halda áfram að bjóða uppá þjónustuleiðina 0 kr. Nova í Nova í framtíðinni þar 

sem hún gerir núverandi viðskiptvini að einskonar sölumönnum fyrir fyrirtækið þar sem 

þeir auglýsa það og hvetja aðra til þess að færa viðskipti sín yfir til Nova sem verður þá 

til þess að Nova eignast fleiri viðskiptavini.  
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Til þess að fá enn fleiri viðskiptavini og gera núverandi viðskiptavini enn ánægðari 

gæti Nova bætt gæði farsímasambandsins sem það býður viðskiptavinum sínum uppá, 

vegna þess að flestir viðskiptavinir Nova töldu fyrirtækið standa sig verr en önnur íslensk 

farsímafyrirtæki hvað það snertir og einnig vegna þess að það voru þó nokkrir sem datt 

lélegt farsímasamband fyrst í hug þegar þeir hugsuðu um farsímafyrirtækið Nova. 
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11 Takmarkanir 

Takmarkanir rannsóknarinnar tengdust úrtakinu. Kynjahlutfall innan Háskóla Íslands er 

ójafnt, konur eru 65,1% og karlar 34,9% af heildarfjölda nemenda(Háskóli Íslands, 2013). 

Höfundur gat því áætlað að skipting kynja í rannsókninni yrði ójöfn eins og raunin varð 

og voru þátttakendur könnunarinnar 64,5% konur. Aldursdreifing þátttakenda var einnig 

mjög ójöfn og var meirihluti þeirra í aldurshópnum 20-31 ára, eða 76%.  

 Einnig má greina frá því að  nokkrar spurningar sem voru í könnuninni voru óþarfar í 

því skyni að kanna ímynd, einkenni, stöðu og orðspor vörumerkisins á farsímamark-

aðnum og hvort viðskiptavinir Nova mæla með því að eiga viðskipti við fyrirtækið.  
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12 Lokaorð  

Meginmarkmið ransóknarinnar var að leitast við að svara tveimur 

rannsóknarspurningum: 

1. Hver er ímynd Nova á meðal háskólanema á Íslandi? 

2. Mæla þeir háskólanemar sem nú þegar eru viðskiptavinir Nova, með því að 

eiga viðskipti við fyrirtækið? 

Ljóst er að Nova hefur tekist vel að aðgreina sig frá öðrum farsímafyrirtækjum og höfðar 

aðgreiningin vel til markhóps fyrirtækisins sem er fólk ungt í anda, lífglatt og 

nýjungagjarnt. Rannsóknin leiddi í ljós að flestir háskólanemar sem eru í viðskiptum við 

Nova eru sammála því að þeir beri traust til fyrirtækisins, að fyrirtækið veiti góða 

þjónustu og að verðstefna Nova sé sanngjörn. Þetta eru góðar niðurstöður fyrir Nova 

þar sem þessir þrír þættir hafa mikil áhrif á val fólks á farsímafyrirtæki og góð þjónusta 

er einn af þeim þáttum sem fyrirtækið aðgreinir sig með. Það voru tæplega 68% sem 

sögðu að Nova stæði betur en önnur farsímafyrirtæki með lægra verði og 48,4% sem 

sögðu að Nova stæði verr hvað snertir gæði farsímasambands.  

Rannsóknin leiddi einnig í ljós að þeir viðskiptavinir Nova sem hafa talað við aðra um 

Nova að fyrra bragði eru sammála því að Nova hafi jákvæða ímynd. Það er vísbending 

um að þeir séu að styrkja orðspor fyrirtækisins með því að deila jákvæðum og góðum 

orðrómi um fyrirtækið.  

Svarið við fyrri rannsóknarspurningunni er að ímynd Nova meðal háskólanema er 

þegar upp er staðið mjög jákvæð og að flestir háskólanemar tengja vörumerkið við 

eignleika þess og einkenni.  

Svarið við seinni rannsóknarspurningunni er að flestir háskólanemar sem eru í 

viðskiptum við Nova mæla með því að eiga viðskipti við fyrirtækið og eru ákafir í að 

hvetja aðra til þess að færa viðskipti sín yfir til Nova til þess að geta nýtt sér 0 kr. Nova í 

Nova þjónustuleið fyrirtækisins betur. Þessi þjónustuleið Nova er gríðarlega sterkt vopn 

gagnvart samkeppnisaðilum á íslenska farsímamarkaðnum og hún bæði heldur í 

núverandi viðskiptavini Nova og dregur að sér nýja.  
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Viðauki  
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