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1. Útdráttur 

Ritgerð þessi fjallar um markaðssetningu á heilsuvörum með tilkomu samfélagsmiðla. 

Markmið ritgerðarinnar er að kanna hvort að markaðssetning á heilsuvörum hafi breyst með 

tilkomu samfélagsmiðla. Rannsóknarspurning ritgerðarinnar er eftirfarandi: 

Hefur markaðssetning á heilsuvörum breyst með tilkomu samfélagsmiðla? 

Tilkoma Internetsins og síðar samfélagsmiðla hefur skapað ný tækifæri til kynninga fyrir 

einstaklinga jafnt sem fyrirtæki. Á þeim vettvangi eru þau þó berskjaldaðri en áður, gagnvart 

umtali notenda samfélagsmiðla. 

Ritgerðinni er skipt í tvo hluta. Í fyrri hluta hennar verður fræðileg umfjöllum. Í seinni hluta 

hennar verður fjallað um rannsókn sem rannsakandi framkvæmdi í tengslum við gerð 

ritgerðarinnar.  

Rannsóknin fór fram með þeim hætti að tekin voru viðtöl við fjóra aðila, sem allir eiga það 

sameiginlegt að tengjast fyrirtækjum á heilsuvörumarkaði. Rannsóknin fór fram í mars og 

apríl árið 2013. Niðurstöður rannsóknarinnar leiddu í ljós að fyrirtæki eru farin að breyta 

aðferðum sínum við markaðssetningu eftir komu samfélagsmiðla. Öll fyrirtækin nefndu að 

þau notist við samfélagsmiðilinn Facebook til þess að koma sér á framfæri. Niðurstöðurnar 

leiddu jafnframt í ljós að þær upphæðir sem varið er til markaðssetningar hafa almennt ekki 

breyst. Allir þátttakendur voru þó sammála um að tilkoma samfélagsmiðla hafi breytt því í 

hvaða miðla þeir verji þeim fjármunum sem ætlaðir eru til markaðssetningar. Aðilarnir sem 

rætt var við voru allir sammála um það að samfélagsmiðlar hafi breytt markaðssetningu 

samkeppnisaðila þeirra.  
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2. Inngangur 

Segja má að efni þessarar ritgerðar, sem fjallar um heilsuvörur og markaðssetningu á 

samfélagsmiðlum, hafi ráðist af áhugasviði höfundar. Höfundur hefur mikinn áhuga á 

markaðssetningu í gegnum veraldarvefinn, einkum í gegnum samfélagsmiðla, sem og mikinn 

áhuga á líkamsrækt og heilsuvörum. Höfundi fannst því kjörið að tengja þessa hluti saman í 

þessa ritgerð.  

Síðustu ár hefur Internetið breytt samskiptum manna á milli, fært þau meira yfir í rafrænt 

form. Má þar nefna að upplýsingaöflun hefur færst í auknum mæli yfir á netmiðla. Í ritgerð 

þessari verður gerð grein fyrir markaðssetningu á heilsuvörum með tilkomu svokallaðra 

samfélagsmiðla. Ritgerðinni verður skipt upp í tvo hluta. Í fyrri hluta ritgerðarinnar verður 

fræðileg umfjöllun. Þar verður byrjað á því að skilgreina hugtakið markaðssetning og þá þætti 

sem henni tengjast. Því næst verður fjallað um Internetið og samfélagsmiðla. Einnig verður 

markaðssetningu í gegnum samfélagsmiðla gerð skil. Að lokum verður gerð grein fyrir 

heilsuvörum. Í seinni hluta ritgerðarinnar verður fjallað um rannsókn sem höfundur 

framkvæmdi í tengslum við ritgerðina. Í lok seinni hlutans verður farið yfir niðurstöður 

rannsóknarinnar. 
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2.1 Markaðssetning á markaði  

Engin markaðssetning á sér stað án markaðar. Markaður er skilgreindur sem samansafn af 

öllum núverandi og hugsanlegum kaupendum vöru eða þjónustu. Þessir kaupendur deila sömu 

þörfinni eða óskinni sem þeir vilja að verði uppfyllt (Kotler og Armstrong, 2006). 

Nú á dögum snýst markaðssetning ekki eingöngu um það að selja vöru eða þjónustu. Kotler 

og Armstrong (2006) skilgreina markaðssetningu sem ferli við að skapa virði fyrir 

viðskiptavini sem og að skapa sambönd við viðskiptavini til þess að búa til virði. 

American Marketing Association kom, árið 2007, með nýja skilgreiningu á markaðssetningu 

sem var á þann veg að markaðssetning er ferli til þess að búa til, eiga samskipti, dreifa og 

skiptast á tilboðum sem hafa virði fyrir viðskiptavini (Definition of Marketing, 2007). 

Í grunninn felst markaðssetning í því að uppfylla þarfir viðskiptavina. Algengur misskilningur 

er sá að halda að markaðssetning snúist eingöngu um það að selja og auglýsa. Ekki verður hjá 

því komist að á degi hverjum dynji yfir fólk alls kyns áreiti. Mætti þar nefna auglýsingar í 

sjónvarpi, útvarpi og blöðum. Einnig má nefna beinan markpóst sem sendur er í gegnum 

bréfalúguna eða á tölvupóstfang (Kotler og Armstrong, 2006).    

Til þess að uppfylla þarfir viðskiptavina þarf að greina markaðssetningarferlið (e. The 

marketing process). Með því að uppfylla þarfir, væntingar og langanir viðskiptavina eru meiri 

líkur á því að þeir launi fyrirtækinu það í formi sölu, hagnaðar og langtíma viðskiptasambands 

(Kotler og Armstrong, 2006). 

 

2.2 Markaðssetningarferlið 

Markaðssetningarferlið er fimm skrefa ferli. Í fyrstu fjórum skrefunum vinna fyrirtæki að því 

að skilja viðskiptavininn, búa til virði fyrir hann og skapa viðskiptasamband á milli sín og 

viðskiptavinarins. Fimmta og síðasta skrefið í ferlinu er svo í formi ávinnings sem fyrirtækið 

fær af því að skapa virði fyrir viðskiptavininn (Kotler og Armstrong, 2006). Mynd 1 sýnir 

markaðssetningarferlið. 
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Myndi 1: Markaðssetningarferlið. Heimild: Kotler og Armstrong (2006)  

 

2.3 Markaðssamskipti  

Kotler og Keller (2006) skilgreina markaðssamskipti á eftirfarandi hátt: ,,Þær leiðir sem 

fyrirtæki nota til að reyna að upplýsa, sannfæra eða minna viðskiptavini, beint eða óbeint, á 

vörur og vörumerki sem þau selja (bls. 536). 

Segja má að markaðssamskipti séu rödd fyrirtækisins, það sem það vill að fólk heyri um 

fyrirtækið. Markaðssamskipti geta hjálpað til við að sannfæra neytendur um að það sem verið 

er að færa fram sé það rétta fyrir neytandann (Kotler og Keller, 2006). 

 

2.3.1 Brautir innan markaðssamskipta 

Kotler og Keller (2006) nefna átta aðalatriði sem helst eru notuð til þess að fanga athygli neytenda: 

1. Auglýsingar. Ópersónulegar kynningar hugmynda, vöru eða þjónustu sem greitt er fyrir. Þær 

birtast helst í prentmiðlum, ljósvakamiðlum og netmiðlum. 

2. Söluhvatar. Þeir eru ætlaðir til þess að hvetja til aukinnar sölu til skamms tíma. Má þar nefna 

afsláttarmiða og ókeypis sýnishorn. 

3. Viðburðir og upplifanir. Ýmsir viðburðir sem eru styrktir af fyrirtækjum til þess að nálgast 

neytendur. 

4. Almannatengsl og opinberar kynningar. Ýmsar aðgerðir sem hafa þann tilgang að kynna 

fyrirtækið. 

5. Bein markaðssetning. Markaðssetning í formi pósta, símtala, tölvupósta, faxskeyta og fleiri 

atriða. 

Átta sig á 

markaðinum 

og þörfum 

viðskiptavina 

Hanna 

viðskiptavina-

miðaða 

markaðsstefnu 
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sem skilar 

auknu virði 

Byggja upp 

arðbær 

viðskipta- 

sambönd og 

ánægju 

viðskiptavina 

Ná fram virði 

frá viðskipta- 

vinum til þess 

að skapa 

hagnað og 

gæði fyrir 

viðskiptavini 
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6. Gagnvirk markaðssetning. Aðgerðir á Internetinu til þess að ná athygli neytenda, bæta 

ímynd eða auka sölu á vöru eða þjónustu. 

7. Orðspor. Munnleg, skrifleg eða rafræn samskipti á milli fólks um upplifun af notkun vöru eða 

þjónustu. 

8. Persónuleg sala. Samskipti augliti til auglitis við einn eða fleiri viðskiptavini. 

 

2.3.2 Nýjar samskiptaleiðir 

Síðustu áratugi hafa samskipti fyrirtækja einkennst af fjöldamarkaðsfærslu. Auglýsendur 

lögðu traust sitt að mestu leyti á fjöldamiðla (e. mass media) til þess að koma skilaboðum 

sínum á framfæri. Þegar átt er við fjöldamiðla má meðal annars nefna útvarp, sjónvarp og 

dagblöð. Þar komu auglýsendur skilaboðum sínum á framfæri til mikils fjölda neytenda í einu. 

Nú á dögum þurfa markaðsfræðingar að fást við nýja samskiptastefnu (Belch og Belch, 2010). 

Fjöldamiðlar hafa átt undir högg að sækja og markaðsfræðingar hafa tekið eftir því að örar 

breytingar í fjölmiðlaumhverfinu gera markaðsfólki erfiðara fyrir að nálgast markhóp sinn. 

Neytendur eru í auknum mæli að fjarlægast fjöldamiðla og um leið farnir að sækja meira í 

stafræna miðla (e. Digital media), sem eru mun afmarkaðri en fjöldamiðlarnir. Það gerir 

neytendum kleift að taka virkan þátt samskiptum við aðila á markaði. Neytendur halda sig 

ekki lengur til hlés og bíða eftir skilaboðum sem dynja á þeim heldur vilja hafa stjórn á því 

efni sem þeir fá frá miðlunum (Belch og Belch, 2010). 

Bandaríska tölvufyrirtækið Google er eitt af þeim fyrirbærum sem hefur átt sinn þátt í 

breytingum á skilaboðum til neytenda og hvernig þeim komið er á framfæri. Ein af ástæðum 

fyrir velgengni Google er sú að markaðsaðilar hafa þurft að finna nýjar leiðir til 

markaðssetningar. Þeir hafa þurft að hverfa frá hinum hefðbundnu fjöldamiðlum til nýrra 

miðla til þess að ná til markhóps síns (Belch og Belch, 2010). 

 

2.3.3 Samþætt markaðssamskipti 

Eftir að hér hefur verið fjallað um nýjar samskiptastefnur er vert að minnast á hugtak sem 

Belch og Belch (2010) nefna samþætt markaðssamskipti. Í stuttu máli snúast þau um það að 

samþætta allar samskiptaleiðir sem aðilar eru að notfæra sér.  
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Á níunda áratugi síðustu aldar fundu aðilar á markaði þörf fyrir því að samræma þá þætti sem 

þeir notuðust við til þess koma sér á framfæri. Á þessum tíma átti sér stað ör þróun í þáttum 

eins og söluhvötum (e. sales promotion), beinni markaðssetningu (e. direct marketing) og 

almannatengslum (e. public relations) (Belch og Belch, 2010). 

Belch og Belch (2010) segja að samþætt markaðssamskipti lýsi sér í því að aðilar samræmi 

mismunandi kynningarefni og önnur markaðsstól sem þeir notast við til þess að hafa 

samskipti við viðskiptavini. 

 

2.3.4 Ástæður fyrir aukinni notkun samþættra markaðssamskipta 

Ein helsta ástæðan fyrir aukinni notkun samþættra markaðssamskipta er samræming 

mismunandi samskiptatækja í stað þess að þau standi ein og sér (Belch og Belch, 2010). 

Má þar nefna að mismunandi skilaboð frá mismunandi miðlum fyrirtækja gera neytendum 

erfitt um vik við að greina skilaboðin í sundur. Auglýsingabæklingur eins fyrirtækis birti til að 

mynda ákveðið atriði á sama tíma og heimasíða sama fyrirtækis birti eitthvað sem var á skjön 

við það sem birt var í bæklingnum (Kotler og Armstrong, 2006). 

Með samþættingu má komast hjá tvíverknaði. Þá er hægt að komast hjá því að verið sé að 

gera sama hlutinn oftar en nauðsyn ber til. Helstu stuðningsmenn samþættra 

markaðssamskipta segja að þau geti hámarkað arðsemi þess sem fyrirtæki hefur sett í 

markaðssetningu (Belch og Belch, 2010). 

Eftir að þessa umfjöllun um markað og önnur atriði sem tengjast markaðssetningu, verður 

stuttlega fjallað um Internetið og markaðssetningu þar. 

3. Internetið 

Óhætt er að segja að Internetið hafi sett mikinn svip á samskipti manna á milli og breytt því 

hvernig fólk leitar að og aflar upplýsinga. Á örfáum árum hefur Internetið fest sig í sessi sem 

einn helsti samskipta- og upplýsingamiðill fólks. Enginn annar miðill hefur náð jafn mikilli 

útbreiðslu á heimsvísu og Internetið (Guðmundur Arnar Guðmundsson og Kristján Már 

Hauksson, 2009).  
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Áður en lengra er haldið er rétt að fjalla örlítið um uppruna Internetsins. Þegar kalda stríðið 

stóð sem hæst óttuðust bandarísk yfirvöld að tölvukerfi þeirra yrði eyðilagt og þau töldu að 

erfitt yrði að svara slíkri árás ef tölvukerfið væri í ólestri. Því var þróað kerfi sem var dreift á 

fleiri en einn stað. Hið svonefnda ARPA-net var þróað af bandaríska varnarmálaráðuneytinu. 

ARPA-netið tengdi saman þrjá háskóla í Bandaríkjunum, ásamt rannsóknarstofnun Stanford-

háskóla (Daði Ingólfsson, 2003). 

Hlutfall heimila með aðgang að nettengdri tölvu á Íslandi hefur aukist jafnt og þétt síðustu ár. 

Árið 2002 voru 78% heimila á Íslandi með aðgang að nettengdri tölvu en árið 2012 var 

hlutfall heimila með aðgang að nettengdri tölvu komið upp í 94,6% (Hagstofa Íslands, 2012). 

Samkvæmt tölum Hagstofu Íslands fyrir árið 2012 fara 91,3% Íslendinga daglega eða næstum 

daglega á netið.  

Internetið hefur verið að breyta högum fólks. Sífellt fleiri leita á náðir netsins þegar 

skipuleggja á hina ýmsu viðburði. Neytendur geta nálgast mikið magn af upplýsingum á 

Internetinu ásamt því að tjá sig um hinar margvíslegustu vörur og vörumerki við aðra 

neytendur (O‘Brien, 2011).  

Árið 2009 gerði Capacent könnun fyrir höfunda bókarinnar Markaðssetning á netinu þar sem 

spurt var: ,,Almennt séð hvar leitar þú helst að upplýsingum þegar þú íhugar kaup á vöru eða 

þjónustu?“ Þar kom í ljós að 72% þátttakenda sögðust notast við leitarvélar á netinu til þess að 

afla upplýsinga vegna kaupa á vöru eða þjónustu. Einnig kom í ljós að 61% þátttakenda 

öfluðu sér upplýsinga á heimasíðum fyrirtækja (Guðmundur Arnar Guðmundsson og Kristján 

Már Hauksson, 2009).  

Eftir að hér hefur verið fjallað stuttlega um Internetið verður næst gerð grein fyrir 

markaðssetningu á Internetinu. 
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3.1 Markaðssetning á Internetinu 

3.1.1 Auglýsingar  

Kotler og Keller (2006) skilgreina auglýsingar þannig að þær séu ópersónulegar kynningar á 

þeim hugmyndum, vörum eða þjónustu sem greitt er fyrir og birtist aðallega í prent-, ljósvaka- 

og netmiðlum.  

Til þess að ná árangri með auglýsingum er hægt að einbeita sér að því að byggja upp 

vörumerkið eða að einbeita sér að beinni svörun. Bein svörun er skilgreind á þann hátt að 

þegar fólk sjái auglýsingu leiði það til þess að fólk smelli á auglýsinguna og kaupi síðan það 

sem auglýst er (Belch og Belch, 2010). Bein svörum getur valdið því að árangur auglýsinga á 

netinu sé vanmetinn (Guðmundur Arnar Guðmundsson og Kristján Már Hauksson, 2009). 

Ástæður þess að fólk skoðar auglýsingu eru oftast þær að fólk er áhugasamt um það að fá að 

vita meira um vöruna sem auglýst er. Algengt er að fólk sé að leita af einhverri ákveðinni 

vöru eða vörum af svipuðum toga (Guðmundur Arnar Guðmundsson og Kristján Már 

Hauksson, 2009). 

Til þess að mæla árangur auglýsinga er oft notast við hugtökin dekkun og tíðni og verða þau 

útskýrð nánar hér á eftir. 

Dekkun og tíðni 

Tvö af mikilvægari hugtökum þegar rætt eru um auglýsingar eru dekkun og tíðni. Dekkun nær 

yfir þá einstaklinga sem sjá tiltekinn miðil alla vega einu sinni á ákveðnu tímabili. Tíðni nær 

yfir það hversu oft ákveðinn aðili sér skilaboðin sem birt eru (Belch og Belch, 2010). Misjafnt 

er hvernig einstaklingur tekur áreiti en það fer yfirleitt eftir því hvar hann er staddur í 

kaupferlinu (Guðmundur Arnar Guðmundsson og Kristján Már Hauksson, 2009). Kaupferlinu 

verða gerð frekari skil síðar í þessari ritgerð. Næst verður greint nánar frá viðbrögðum 

neytenda við auglýsingum. 
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Viðbrögð neytenda við auglýsingum 

Líkt og áður sagði fara viðbrögð neytenda við auglýsingum eftir því hvar í kaupferlinu þeir 

eru staddir. Guðmundur Arnar Guðmundsson og Kristján Már Hauksson (2009) hafa flokkað 

viðbrögð neytenda í þrjú yfirstig sem eru: Vitrænt stig, tilfinningalegt stig og atferlisstig. 

Undir þessum þremur yfirstigum eru síðan sex undirstig. Vitund og þekking eru undir vitrænu 

stigi. Líkar, vilja og fullvissa eru undir tilfinningalegu stigi. Loks eru kaup undir atferlisstigi.   

Vitund 

Mikilvægt er að bregðast við ef í ljós kemur að stór hluti markhópsins þekkir ekki til 

viðkomandi vörumerkis. Grípa þarf til aðgerða til þess kynna vörumerkið fyrir neytandanum 

(Guðmundur Arnar Guðmundsson og Kristján Már Hauksson, 2009). 

Þekking 

Þó að markhópurinn viti af vörumerkinu er ekki víst að hann þekki það. Það þarf að gera 

skýra grein fyrir því fyrir hvað vörumerkið stendur og hvað það býður upp á (Guðmundur 

Arnar Guðmundsson og Kristján Már Hauksson, 2009). 

Líkar 

Þegar búið er að tryggja að markhópurinn þekki vörumerkið fjallar næsta stig um það hvort 

honum líki við það. Mögulegt er að honum líki ekki við vöruna. Það myndi verða til þess 

hann myndi ekki ná lengra en á stig þekkingar. Möguleiki er einnig á því að varan sjálf sé 

ekki að uppfylla væntingar. Ef svo er þarf að hefjast handa við lagfæringar á vörunni áður en 

hún er auglýst, til þess að stækka markhópinn. Ef varan er aftur á móti í lagi þarf að auglýsa 

hana og koma réttum skilaboðum á framfæri (Guðmundur Arnar Guðmundsson og Kristján 

Már Hauksson, 2009). 
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Vilja 

Hér er möguleiki á því að markhópurinn sé ánægður með vöruna en kjósi frekar aðra vöru í 

staðinn. Á þessu stigi þarf að upplýsa neytendur um kosti vörumerkisins sem og gæði þess, 

svo þeir velji fremur þessa vöru en einhverja aðra (Guðmundur Arnar Guðmundsson og 

Kristján Már Hauksson, 2009). 

Fullvissa 

Þegar búið er að fá markhópinn til þess að taka þessa vöru fram yfir aðrar vörur, þarf að 

sannfæra hann um að festa kaup á henni (Guðmundur Arnar Guðmundsson og Kristján Már 

Hauksson, 2009). 

Kaup 

Síðasta skrefið í ferlinu snýst um það að fá markhópinn til þess að ráðast í kaup á vörunni. Oft 

þarf að aðstoða markhópinn til þess að stíga síðasta skrefið. Hægt er að gera það til dæmis 

með auglýsingum. 

3.1.2 Færsla auglýsinga frá prentuðu formi yfir í rafrænt form 

Samkvæmt Foster, West og Francescucci (2011) hafa áhrif hinna hefðbundnu, órafrænu miðla 

(til dæmis prentmiðla) minnkað og fanga þeir athygli neytenda í minni mæli en áður. 

Fyrirtæki hafa farið þá leið að verja meira fé í auglýsingar í rafrænu formi. Hartley 

framkvæmdi könnun árið 2009 sem birt var í Journal of Brand Management árið 2011. Þar 

var kannað hvaða upphæðir væru lagðar í auglýsingar á Internetinu. Niðurstaðan var sú að 

þær upphæðir sem lagðar væru til auglýsinga á Internetinu væru líklegar að aukast hjá 81% 

þátttakenda, þrátt fyrir efnahagslægðina sem þá hafði nýlega gengið yfir. Þar kom einnig fram 

að það hefði færst í aukana að neytendur yrðu sér úti um upplýsingar, til dæmi um vörur, á 

veraldarvefnum, þar með talið á samfélagsmiðlum. 

Þá er einnig vert að minnast á að Levy (2009) gerði rannsókn fyrir Kanadamarkað og var hún 

birt á vefnum marketwire.com. Samkvæmt henni höfðu auglýsingar á prentuðu formi dregist 

saman um 41%, auglýsingar í útvarpi um 26% og auglýsingar í sjónvarpi um 22%. 
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4. Neytendahegðun 

Peter og Olson (2010) skilgreina neytendahegðun (e. Consumer Behaviour) sem þær aðgerðir 

sem neytandi framkvæmir í kaupferlinu og þær er síðan hægt að greina og skoða. Þeir telja 

mikilvægt að fyrirtæki geri sér grein fyrir neytendahegðun, því í þeim aðgerðum sem felist í 

neytendahegðun eigi sala sér stað og af sölu myndist oftast hagnaður (Peter og Olson, 2010).  

Áður en lengra er haldið er rétt að skoða hvað hefur áhrif á ákvarðanatöku neytenda varðandi 

kaup á vöru eða þjónustu. Kaupendur fá upplýsingar úr umhverfinu sem þeir síðan túlka og 

skapar með þeim nýja þekkingu, merkingu og trú á umhverfinu. Í svokölluðu túlkunarferli 

skipta tveir þættir mestu máli en þeir eru athygli og skilningur. Athygli merkir þær 

upplýsingar sem neytandinn kýs að túlka og þær upplýsingar sem hann kýs að hafna. Það 

hvernig neytandi vinnur úr upplýsingum til þess að afla sér þekkingar kallast skilningur og 

hann varðveitir neytandinn í minni sínu.. Það sem hefur áhrif á kauphegðun er meðal annars 

umhverfið sem neytandinn tilheyrir. Þegar talað er um umhverfi er átt við menningu, 

fölskyldu, vini og fleira sem tengist neytandanum og haft getur áhrif á ákvarðanatöku hans 

(Peter og Olson, 2010). 

Annað sem hefur áhrif á ákvarðanatöku er hrif (e. affect), vitsmunir (e. cognition) og hegðun 

(e. behaviour). Hrif merkir þá skoðun sem neytandinn hefur um til dæmis vöru. Vitsmunir 

merkja það sem gerist í því ferli þegar neytandi hugsar, túlkar og skilur. Vitsmunir eiga einnig 

við um þekkingu, merkingu og þá trú sem neytendur hafa á vörunni og geyma í minni sínu. 

Þegar átt er við hegðun er verið að tala um þær líkamlegu aðgerðir sem neytandi framkvæmir 

og geta verið mældar og greindar af öðrum (Peter og Olson, 2010). 

 

4.1 Ákvörðun um kaup 

Neytendur standa frammi fyrir mörgum ákvörðunum þegar þeir fjárfesta í vöru eða þjónustu. 

Þegar neytandi kaupir vöru eða þjónustu fer hann í gegnum ferli. Í ferlinu þarf að taka 

ákvarðanir, eina eða fleiri. Ákvörðun felur í sér val á milli tveggja eða fleiri atriða. Þegar þau 

atriði sem koma við sögu í kaupum á vöru eru skoðuð, hafa markaðsfræðingar yfirleitt mestan 

áhuga á kauphegðun neytenda (Peter og Olson, 2010).  
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Þegar ákvörðun um kaup er tekin má segja að um sé að ræða samspil nokkurra þátta. Þeir 

þættir sem hafa áhrif á ákvarðanir eru til dæmis: 

Áþreifanlegir þættir: Tilfinningaleg viðbrögð. Sá sem er í góðu skapi í verslunarferð er til 

dæmis líklegri til þess að eyða peningum en sá sem líður illa (Peter og Olson, 2010). 

Hugsanir: Þær hugsanir og ætlanir sem framkvæmdar eru í hugræna kerfinu (e. cognitive 

system). Sá sem fer í verslunarleiðangur í góðu skapi, er líklegri til þess að hugsa um hluti 

sem hann sækist í, fremur en hluti sem hann sækist að öllu jöfnu ekki í (Peter og Olson, 

2010). 

Þekking: Á við um þá þekkingu sem neytandinn hefur um vöruna eða þjónustuna (Peter og 

Olson, 2010). 

Ætlun: Þau skilaboð sem markaðsaðilar ætlast til þess að séu send neytendum (Peter og 

Olson, 2010). 

Trú: Á við um þá trú sem neytandinn hefur á vörunni eða þjónustunni (Peter og Olson, 2010). 

 

4.2 Kaupferlið  

Næst verður farið yfir ferli sem Peter og Olson (2010) nefna kaupferli (sjá á mynd 1). Þeir 

skipta ferlinu niður í fimm stig en þau eru: Vandamál uppgötvað, upplýsinga aflað, valkostir 

metnir, ákvörðun tekin um kaup, hegðun eftir kaup. Þar má sjá að upphafið er það að 

neytandinn uppgötvar þörf fyrir vöru eða þjónustu. Næst aflar neytandinn sér upplýsinga um 

vöruna eða þjónustuna. Neytandinn metur síðan þá valkosti sem hann hefur. Því næst tekur 

hann ákvörðun um kaup og síðasta skrefið fjallar um hegðun eftir kaup (Peter og Olson, 

2010). Nánar verður gerð grein fyrir hverju og einu skrefi í ferlinu hér á eftir.   
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Mynd 2: Kaupákvörðunarferlið. Heimild: Peter og Olson (2010) 

 

Neytendur fara ekki alltaf í gegnum öll stig kaupferlisins. Það fer efir eðli vörunnar sem 

neytandi fjárfestir í, hvort hann fari í gegnum öll stigin fimm. Mikilvægt er fyrir markaðsfólk 

að átta sig á þessu og búa til þörf fyrir neytendur, þannig að hugmyndir þeirra um kaup geti 

orðið að raunverulegum kaupum (Kotler og Keller, 2006). 

 

4.3 Vandamál uppgötvað 

Fyrsta skrefið í ferlinu er það að neytandi áttar sig á því að hann stendur frammi fyrir þörf 

sem hann vill uppfylla. Þörfin er keyrð áfram af tveimur þáttum, innri þætti annars vegar og 

ytri þætti hins vegar. Ef neytandi finnur til dæmis fyrir þorsta, er þörfin til þess að svala 

þorstanum komin í ljós og það telst vera innri þáttur. Ytri þáttur er aftur á móti ef neytandi sér 

til dæmis auglýsingu í sjónvarpinu og auglýsingin vekur þörf hjá honum til þess að kaupa það 

sem er verið að auglýsa (Kotler og Keller, 2006). 

 Á þessu stigi leitar markaðsfólk leiða til þess að hafa áhrif á ákvarðanir neytandans, til dæmis 

með því að bjóða upp á lausn á vandamálinu. Þegar neytandi stendur frammi fyrir vandamáli 

Vandamál uppgötvað 

Upplýsinga aflað 

Valkostir metnir 

Ákvörðun tekin um kaup 

Hegðun eftir kaup 
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verður hann að velta vöngum yfir mismunandi möguleikum til þess að leysa vandamál sitt. 

Neytandinn verður að spá í mismunandi hliðar vandamálsins (Peter og Olson, 2010). 

Vangavelturnar gætu falið í sér fjóra þætti:                  

 1) Endanlega niðurstöðu. 2) Nokkrar síðri niðurstöður sem saman mynda endanlega 

niðurstöðu. 3) Þekking á viðkomandi vöru. 4) Safn einfaldra reglna sem neytendur leita að og 

meta til þess að öðlast þekkingu svo þeir geti tekið ákvörðun (Peter og Olson, 2010). 

1) Endanleg niðurstaða er það sem neytandinn vill í grunninn fá sem lausn við vandamálinu. 

Mesti þunginn er lagður á endanlega niðurstöðu við lausn á vandamálinu. Misjafnt er hversu 

viðamikil endanlega niðurstaða er hjá hverjum og einum neytanda (Peter og Olson, 2010).  

2) Endanleg niðurstaða auk nokkurra síðri möguleika á niðurstöðum mynda safn niðurstaða. Í 

safni niðurstaðanna er lokaniðurstöðunni skipt upp í nokkrar einfaldari útgáfur. 

3) Þekking neytenda á viðkomandi vöru hefur áhrif á kaupákvörðun. Þekkingin gæti til dæmis 

komið úr umhverfinu sem neytandinn er í.  

4) Safn einfaldra reglna: Í þessu skrefi meta þeir valkostina út frá þeirri þekkingu sem þeir 

hafa og taka ákvörðun út frá því. 

 

4.4 Upplýsinga aflað 

Annað stig kaupferlisins snýr að upplýsingaöflun. Á því stigi vill neytandinn leita að 

upplýsingum til þess að auðvelda sér það að leysa vandamál sitt. Aðilinn sem vill leysa 

þorstavandamál sitt myndi þá að öllu jöfnu ósjálfrátt taka meira eftir einhverju sem tengist 

drykkjum, til dæmis drykkjarauglýsingum (Kotler og Armstrong, 2006). 

Kotler og Armstrong (2006) nefna fjóra þætti sem neytendur nota í upplýsingaöflun. Þættirnir  

eru eftirfarandi: Í fyrsta lagi persónulegir þættir. Dæmi um persónulega þætti eru til dæmis 

fjölskylda og vinir. Í öðru lagi markaðsefni. Dæmi um markaðsefni eru auglýsingar og 

sölufólk. Í þriðja lagi almennir þættir. Dæmi um almenna þætti eru fjöldapóstar. Síðasti 

þátturinn er reynsla. Dæmi um reynslu er notkun á vöru. Eftir að upplýsinga hefur verið aflað 

er næsta skref að meta þá valkosti sem neytandi hefur komist að niðurstöðu um að séu best til 

þess fallnir að leysa vandamál hans.  
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4.5 Valkostir metnir 

Eftir að hafa aflað sér upplýsinga notar neytandinn upplýsingarnar til þess að meta valkostina 

sem hann hefur úr að velja, til þess að auðvelda sér að taka ákvörðun um kaup. Skoðanir og 

viðhorf geta haft áhrif á kauphegðun. Ef fólk er jákvætt í garð einhverrar vöru eru meiri líkur 

á því að það kaupi þá vöru en vöru sem það horfir á með neikvæðum augum. Þegar búið er að 

meta valkostina er næsta skrefið í ferlinu að taka ákvörðun um kaup (Kotler og Armstrong, 

2006). 

 

4.6 Ákvörðun tekin um kaup 

Eins og minnst var á tekur neytandinn ákvörðun um kaup eftir að hafa metið valkostina. Tveir 

þættir geta haft á áhrif á það hvort að ákvörðun um kaup verði að raunverulegum kaupum. 

Þeir eru annars vegar viðhorf annara og hins vegar óvæntir utanaðkomandi þættir. Skoðanir 

einhvers sem er tengdur neytandanum geta haft áhrif. Mögulegt er að neytandinn fari 

ósjálfrátt að fylgja skoðunum hans, frekar en sínum eigin, vegna tengsla þeirra á milli (Kotler 

og Armstrong, 2006). 

Dæmi um óvæntan ytri þátt sem getur haft áhrif á kaupákvörðun er til dæmis efnahagslægð. 

Þá er mögulegt að kaupandinn hafi ekki úr eins miklum fjármunum að spila og áður. Það 

getur leitt til þess að hann láti ekki verða af kaupum á einhverri vöru eða þjónustu. Verð getur 

líka breyst og það getur breytt viðhorfum kaupandans til vörunnar. Næsta skrefið í ferlinu er 

svo það hvernig kaupandinn hegðar sér eftir að hafa fest kaup á vörunni (Kotler og 

Armstrong, 2006). 

 

4.7 Hegðun eftir kaup 

Þegar kaupandinn hefur fest kaup á vörunni kemur í ljós hvort hann verði ánægður eða 

óánægður með vöruna. Verði hann ánægður eru líkur á því að hann kaupi vöruna aftur. Verði 

hann aftur á móti óánægður með vöruna eru minni líkur á því að hann kaupi vöruna aftur. Það 

sem sker úr um það hvort neytandanum líkar við vöruna eða ekki, er mismunurinn á þeim 

væntingum sem hann gerir til vörunnar og mati hans á raunverulegri upplifun af notkun 

vörunnar. Ef raunveruleg upplifun neytandans af notkun vörunnar er jákvæð, miðað við þær 
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væntingar sem hann gerði til hennar, er líklegt að hann sé ánægður með kaupin (Kotler og 

Armstrong, 2006). 

Eftir þessa umfjöllun um markað og önnur atriði sem tengjast markaðssetningu, verður fjallað 

um Internetið og samskiptamiðla í stuttu máli. Að því loknu verður gerð grein fyrir 

markaðssetningu í gegnum samfélagsmiðla. 
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5 Samskiptaleiðir 

Nú á dögum taka samskiptaleiðir sífelldum breytingum. Fólk getur valið úr sífellt fleiri 

leiðum til þess að hafa samskipti sín á milli. Á árum áður voru samskipti fólks mestmegnis 

augliti til auglitis, í gegnum síma, faxtæki eða póst. Í dag er fjöldinn allur af mismunandi 

samskiptaforritum sem fólk hefur úr að velja (Guðmundur Arnar Guðmundsson og Kristján 

Már Hauksson, 2009). 

Fyrirtæki geta nú á auðveldan hátt átt milliliðalaus samskipti við viðskiptavini, sem hefur 

gjörbreytt samskiptamynstrinu frá því sem áður var. Dæmi um þessa miðla eru hinir 

svokölluðu samfélagsmiðlar (e. Social media) (Guðmundur Arnar Guðmundsson og Kristján 

Már Hauksson, 2009). 

5.1 Samfélagsmiðlar 

Síðustu ár hafa hinir svokölluðu samfélagsmiðlar tekið völdin, ef svo má að orði komast, víða 

um heim. Miðlar sem þessir hafa skotið upp kollinum, einn af öðrum.  

Með tilkomu samfélagsmiðla má segja að samskipti fólks hafi tekið á sig nýja mynd. 

Samskipti viðskiptavina og fyrirtækja hafa verið skilgreind upp á nýtt. Aðilar geta ekki lengur 

birt eitthvert efni sem þeir vilja einungis að einstakur hópur viðskiptavina sjái (O‘Brien, 

2011). Samfélagsmiðlar ná yfir þá miðla sem byggja aðallega á gagnvirkum samskiptum á 

milli þeirra sem þá nota. Notendur geta deilt eigin efni ásamt því að skoða efni annara og 

deila áfram (Steingrímur Sigurgeirsson, Arnar Pálsson og Guðný Rut Ísaksen, 2011).  

Guðmundur Arnar Guðmundsson og Kristján Már Hauksson (2009) rita eftirfarandi um 

samfélagsmiðla í bókinni Markaðssetning á netinu: ,,Samfélagsmiðlarnir virka þannig að 

meðlimir búa til sinn vettvang, tengjast öðrum og eiga samskipti. Meðlimir uppfæra stöðuna 

sína til að láta vinalistann sinn vita hvað þeir eru að gera eða segja þeim fréttir af lífi sínu“ 

(bls. 96).  

Chaffey o.fl. (2009) segja samfélagsmiðla vera vettvang sem auðveldi notendum að hafa 

samskipti. Samskiptin geta verið innan sérstakra hópa eða á milli einstakra notenda. 

Samskiptin geta verið í formi skilaboða eða athugasemda á milli notenda. Miðlar sem þessir 

hafa á mjög skömmum tíma rutt sér til rúms í nútímasamfélagi.  
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5.1.1 Tegundir samfélagsmiðla 

Hér verður fjallað um helstu tegundir samfélagsmiðla; blogg, ýmsa spjallþræði, Facebook, 

smáblogg / Twitter, Youtube, Google+, LinkedIn og Flickr. Þess skal getið að upphaf hinna 

svokölluðu samfélagsmiðla má rekja til ársins 2004 þegar vefurinn myspace.com fór í loftið 

(Foster, West og Francescucci, 2011). Þar geta notendur meðal annars deilt tónlist, 

ljósmyndum og öðru efni á heimasvæði því sem hver notandi býr til (Goodings, 2012). 

Hér verður þó lögð áhersla á fimm fyrstnefndu miðlana og mun umfjöllunin að mestu 

einskorðast við bókina Markaðssetning á netinu eftir þá Guðmund Arnar Guðmundsson og 

Kristján Má Hauksson. 

Blogg 

Eitt elsta form samfélagsmiðla er hið svokallaða blogg, saga bloggsins nær aftur til ársins 

1998. Blogg lýsir sér í dagsettum færslum á netinu. (Daði Ingólfsson, 2003).  Það hefur þann 

eiginleika að mögulegt er að ná til núverandi og tilvonandi viðskiptavina á heiðarlegan og 

persónulegan hátt. Árangursríkasta leiðin fyrir fyrirtæki í heimi bloggsins, er sú að þau séu 

einlæg og varist að fara út í harða sölumennsku (Guðmundur Arnar Guðmundsson og Kristján 

Már Hauksson, 2009).  

Spjallþræðir 

Spjallþræðir eru vettvangur fyrir fólk til þess að miðla upplýsingum sín á milli og þar spinnast 

gjarnan miklar samræður um ýmis mál. Mun fleiri nýta sér upplýsingarnar heldur en þeir sem 

leita eftir þeim í upphafi. Líkja má spjallvefjum við samræður sem allir geta séð (Guðmundur 

Arnar Guðmundsson og Kristján Már Hauksson, 2009).  

Facebook 

Facebook var fundin upp af Mark Suckerberg sem leið til þess að halda sambandi við 

skólafélaga sína úr Harvard. Facebook er vefur þar sem hægt er að deila skoðunum sínum, 

setja inn myndir, myndbönd, spila leiki og fylgjast með því hvað vinirnir eru að gera, svo 

dæmi séu nefnd. Fólk ver sífellt meiri tíma á Facebook. Má sem dæmi nefna að bætt hefur 

verið í tölvuorðabókina urbandictionary.com orðinu Facebookfíkill (e. Facebook addict) sem 

lýsir sér í manneskju sem ver meiri tíma í það á Facebook að afla sér „vina“, heldur en að 

verja tíma með raunverulegum vinum sínum (Urban dictionary, 2013). Samkvæmt Lewis 

(2010) hefur Facebook tvær hliðar. Önnur hliðin er svokallaður prófíll sem er persónuleg síða 
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hvers og eins notanda. Hin hliðin er fyrirtækjahliðin sem fyrirtæki nota til þess að vekja 

athygli á sér. Símafyrirtækið Nova var eitt af fyrstu fyrirtækjunum á Íslandi til þess að opna 

síðu á Facebook. Nova notar Facebook til þess að aðstoða viðskiptavini sem þurfa á hjálp að 

halda, ásamt því að miðla upplýsingum og bjóða upp á leiki fyrir notendur (Guðmundur Arnar 

Guðmundsson og Kristján Már Hauksson, 2009).    

Smáblogg / Twitter 

Twitter hefur verið að ryðja sér til rúms á Íslandi síðustu misseri, en á enn þó nokkuð í land til 

þess að ná sömu vinsældum og Facebook. Twitter er frábrugðið Facebook að því leyti að það 

byggist upp á stuttum innslögum, en aðeins er mögulegt að setja inn 40 stafi í einum texta 

(Guðmundur Arnar Guðmundsson og Kristján Már Hauksson, 2009).  

Notendur geta fylgst með öðrum notendum og spjallað saman með einhvers konar 

smáskilaboðum. Það sem telja má að miðlar líkt og Twitter og Facebook hafi fram yfir miðla 

á borð við blogg og spjallþræði er það að notendur sem fylgja viðkomandi aðila eiga kost á 

því að sjá um leið þegar stöðuuppfærsla á sér stað. Mun líklegra að mjög margir sjái stöðuna á 

Facebook og Twitter en þegar um hefðbundna bloggsíðu er að ræða, svo dæmi sé tekið 

(Guðmundur Arnar Guðmundsson og Kristján Már Hauksson, 2009). 

YouTube 

Fyrirtæki geta notað vefinn YouTube til þess að deila efni. Sá vefur er orðinn einn vinsælasti 

vettvangurinn fyrir myndbönd á netinu. Dæmi um fyrirtæki sem notað hafa youtube.com er 

Dove. Það setti inn myndband þar sem sýnd var umbreyting á „venjulegri“ konu í 

„fegurðardís“. Það myndband fékk yfir fimm milljón áhorf á innan við einu ári (Guðmundur 

Arnar Guðmundsson og Kristján Már Hauksson, 2009).  

 

 

5.2 Fyrirtæki og samfélagsmiðlar 

Samkvæmt tölum Hagstofu Íslands frá árinu 2011, höfðu 75,6% Íslendinga notað miðla á 

borð við Facebook eða Twitter. Þar sem svo stór hluti þjóðarinnar hefur notað samfélagsmiðla 

væri hægt að áætla að samfélagsmiðlar væru kjörinn vettvangur fyrir markaðssetningu. Það 

verður þó að hafa í huga að jafn opnir miðlar, eins og samfélagsmiðlar eru, geta verið 



20 
 

 

varasamir. Guðmundur Arnar Guðmundsson og Kristján Már Hauksson (2009) taka svo til 

orða í bókinni Markaðssetning á netinu:  

„Með því að opna vettvang á samfélagsmiðlunum er verið að gefa loforð um 

ákveðna þjónustu sem er aðeins jákvætt fyrir fyrirtækið ef það er uppfyllt. 

Takist það getur það haft neikvæð áhrif og jafnvel dregið úr viðskiptum“ 

(bls. 73).  

Fyrirtæki verða því að vara sig á því, hvað sett er á samskiptamiðla, svo að neytendur fari ekki 

að líta á þau sem boðflennur sem sendi óæskilega hluti út á vefinn sem fólk kæri sig ekki um 

að sjá. Markaðsfræðingurinn Kevin Keller líkir því við boðflennur í teiti. Þær séu yfirleitt ekki 

vel séðar, þar sem nærveru þeirra sé ekki óskað (Guðmundur Arnar Guðmundsson og Kristján 

Már Hauksson, 2009). 

5.3 Hegðun neytenda á samfélagsmiðlum 

Lítið hefur verið til af rannsóknum er snúa að hegðun neytenda, eða í því tilviki notenda, á  

samfélagsmiðlum. Helgast það einkum af því að samfélagsmiðlar eru tiltölulega ný tilkomnir, 

líkt og áður hefur verið getið. Samfélagsmiðlar hafa gert neytendum kleift að stofna einhvers 

konar samfélög í kringum vöru eða vörumerki (O‘Brien, 2011).  

Harridge-March og Quinton rannsökuðu hegðun notenda samfélagsmiðla miðað við tryggð 

þeirra við fyrirtækið og er rannsókn þeirra birt í grein O‘Brien (2011) Þær skipta notendum 

samfélagsmiðla niður í fjögur þrep, frá þrepi eitt upp í þrep fjögur. Því neðar sem neytandi er í 

þrepunum, því minna tryggur er hann fyrirtækinu. Þrepin fjögur eru: 1) Þeir notendur sem 

,,læðast“ á samfélagsmiðlum áður en þeir láta til sín taka. 2) Nýir notendur sem eru nýlega 

farnir að nota miðlana en hafa ekki enn myndað sérstakt samband við fyrirtækið. 3) Notendur 

sem tjá sig stöku sinnum en falla að öðru leyti inn í fjöldann. 4) Aðdáendur sem eru notendur 

sem láta reglulega til sín taka á miðlunum og mynda tengsl við fyrirtækið í gegnum 

samfélagsmiðla. Enn fremur segir í greininni að sambönd viðskiptavina við fyrirtæki geti 

orðið það náin að það myndist tryggð þeirra á milli sem geti myndað samkeppnisforskot, þar 

sem erfitt geti verið fyrir keppinauta að slíta sambandið í sundur.     

Li og Bernoff (2008) tóku saman líkan sem nefnist POST-líkanið. Það er líkan sem á að 

hjálpa fyrirtækjum við það að móta samskiptastefnu sína á samfélagsmiðlum og hér verður 

gerð nánari grein fyrir því.   
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5.3.1 POST líkanið 

POST líkanið fær heiti sitt af upphafsstöfum eininganna í líkaninu en þær eru; fólkið (e. 

people), markmið (e. objective), stefna (e. strategy) og tækni (e. technology) (Li og Bernoff, 

2008).  

Fólkið (e. People)  

Mikilvægt er fyrir fyrirtæki að þekkja þá sem þau ætla að ná til. Þá er átt við þá viðskiptavini 

sem þau ætla að hafa samskipti við. Li og Bernoff (2008) flokka fólk niður í hópa, eftir því 

hvernig það notar samfélagsmiðla.  

Skapari Bloggar, er með heimasíðu, skrifar greinar, býr til myndbönd, tónlist og setur á 

netið 

Gagnrýnir Gefur stjörnugjöf eða umsagnir, skrifar athugasemdir á blogg, spjallar á 

spjallþráðum og tekur þátt í því að laga og skrifa greinar á wiki‘s 

Safnar Notar RSS, setur TAGS á vefsíður og myndir, kýs vefsíður á netinu 

Þátttakandi Er með vettvang á félagsvefjum og heimsækir reglulega samfélagsvefi 

Áhorfandi Les blogg, horfir á myndbönd og hljóð frá öðrum. Les spjallþræði, umsagnir og 

athugasemdir frá öðrum. 

Óvirkur Gerir ekkert af ofantöldu 

Tafla 1: Flokkar fólks á samfélagsmiðlum. Heimild: Li og Bernoff (2008) 

 

Guðmundur Arnar Guðmundsson og Kristján Már Hauksson (2009) gerðu könnun á Íslandi til 

þess að reyna að komast að því í hverja af þessum flokkum mætti setja Íslendinga:  
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 16-24 ára 25-34 ára 35-44 ára 45-54 ára 55+ ára 

Skapari 36% 32% 23% 14% 11% 

Gagnrýnir 36% 33% 24% 16% 14% 

Safnar 18% 16% 8% 7% 3% 

Þátttakandi 87% 71% 52% 34% 29% 

Áhorfandi 71% 71% 68% 59% 63% 

Óvirkur 2% 2% 8% 20% 21% 

Tafla 2: Flokkun Íslendinga á Internetinu. Heimild: Guðmundur Arnar Guðmundsson og Kristján Már Hauksson (2009) 

Af þessari töflu má draga þá ályktun að langstærsti hluti þeirra Íslendinga sem eru á 

samfélagsmiðlum séu áhorfendur. Þá má enn fremur draga þá ályktun að notendur í yngri 

aldurshópum séu líklegri til þess að vera þátttakendur en þeir sem eldri eru. 

 

Markmið (e. Objective) 

Tekin eru fyrir fimm markmið fyrir fyrirtæki til þess að hafa í huga við þátttöku á 

samskiptamiðlum. Markmiðin felast í þeim þáttum sem fyrirtæki hefur sett sér að ná. 

Mikilvægt er að setja sér markmið áður en farið er að huga að tækni (Forrester Research, 

2007). Markmiðin eru; hlusta, samtal, aðstoða, hvetja og nýsköpun. Þeim verður lýst nánar 

hér að neðan:  

1. Hlusta: Þegar maður hlustar þá lærir maður, það er fyrsta markmiðið. Gott er að hlusta til 

þess að skilja viðskiptavininn (Li og Bernoff, 2008). Ekki er hægt að setja önnur markmið fyrr 

en fyrsta markmiðið hefur verið uppfyllt. Nokkrar leiðir eru tiltækar til þess að hlusta á hvað 

sagt er um fyrirtækið. Það er til dæmis hægt að nota Google alert, bloggleitarvélar og 

leitarvélar á hinum ýmsu frétta- og spjallsíðum (Guðmundur Arnar Guðmundsson og Kristján 

Már Hauksson, 2009). 

2. Samtal: Hægt er að búa til vettvang þar sem fyrirtæki taka þátt í samræðum við 

viðskiptavini. Hægt er að nota þennan vettvang til þess að breiða út boðskap um fyrirtækið og 

starfsemi þess (Li og Bernoff, 2008). Lykilatriðið þar er að fáir munu koma til með að senda 

inn spurningar en á móti kemur að margir munu lesa samræðurnar. Með þessari leið gefst 

tækifæri til þess að breyta þeim sem lesa samræðurnar úr lesendum í viðskiptavini.  
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Þetta er einnig vettvangur til þess að leiðrétta misskilning sem legið hefur í loftinu eða laga 

atriði sem komið hefur í ljós að ekki eru í lagi (Guðmundur Arnar Guðmundsson og Kristján 

Már Hauksson, 2009). 

3. Hvetja: Samfélagsmiðlar eru kjörinn vettvangur fyrir viðskiptavini til þess að segja öðrum 

viðskiptavinum frá kostum fyrirtækisins. Fréttir og sögur geta dreifst hratt á milli manna. 

Mögulegt er að það komi fyrirtækjum til góða með því að skapa nógu áhugavert efni til þess 

að fólk áframsendi það á vefnum (Li og Bernoff, 2008). 

4. Aðstoða: Algengt er að fleiri en einn viðskiptavinur hafi sömu hugleiðingar um eitthvað 

sem er ekki liggur ljóst fyrir. Miðlar sem þessir eru því kjörinn vettvangur til þess að aðstoða 

þá sem vantar hjálp (Li og Bernoff, 2008). 

5. Nýsköpun: Síðasta markmiðið, sem er jafnframt það mest ögrandi, er að fá hugmyndir eða 

álit frá fólki til þess að gera fyrirtækið eða afurðir þess betri. Með þessum hætti geta fyrirtæki 

mögulega bætt þjónustu sína við viðskiptavini svo um munar (Li og Bernoff, 2008). 
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Stefna (e. Strategy) 

Áður en farið er af stað þarf fyrirtæki að hugsa til þess hvað muni gerast þegar verkefninu er 

lokið. Mikilvægt er að reyna að gera sér grein fyrir því hvernig þetta muni verða þegar upp er 

staðið. Hvort eitthvað muni breytast við það að fara út í þetta verkefni (Li og Bernoff, 2008). 

Þetta getur auðveldað það að greina hvað það sé sem hentar fyrirtækinu (Guðmundur Arnar 

Guðmundsson og Kristján Már Hauksson, 2009). 

Tækni (e. Technology) 

Þegar búið er að fara í gegnum fyrri stigin þrjú, er næsta skref að ákveða hvaða tækni skuli 

nota. Spjallþræðir henta best við úrlausnir vandamála en við dreifingu efnis myndu Facebook 

og Youtube henta best. Twitter gæti síðan verið góð leið til þess að halda uppi samræðum 

(Guðmundur Arnar Guðmundsson og Kristján Már Hauksson, 2009). 

Til þess að enda umfjöllun um POST-líkanið er áhugavert að lesa það sem Guðmundur Arnar 

Guðmundsson og Kristján Már Hauksson (2009) rita í bókinni Markaðssetning á netinu:  

„Post líkanið virðist ekki flókið en það er geysilega árangursríkt. Það tryggir að 

fyrirtæki fari rétt í gegnum ákvörðunarferlið þannig að útkoman verði stefna 

sem er vel útfærð og til þess fallin að gefa viðskiptavinum ákveðið 

þjónustuloforð sem fyrirtækið hefur hugsað til enda hvernig það ætlar að standa 

við“ (bls. 83).  

 

5.3.2 Áhrif netmiðla á kaupferlið 

Fyrr í þessari ritgerð var minnst á kaupferlið. Eins og áður hefur verið minnst á, hefur tilkoma 

netmiðla auðveldað fyrirtækjum að kynna sig og ekki síst hafa þeir auðveldað neytendum að 

nálgast upplýsingar. 

Chaffey o.fl. (2009) skipta neytendum niður í sex stig eftir því hvar í kaupferlinu þeir eru 

staddir: 

1. Neytandinn veit ekki af vörunni: Það að neytandi sjái auglýsingu í netmiðlum getur skapað 

þörf fyrir kaup hjá honum. Lánafyrirtækið Zopa, sem gerir lántakendum og þeim sem lána 

kleift að eiga milliliðalaus viðskipti án aðkomu stórra banka, hefur tekist að auka vitund um 

vörumerki sitt á netinu með herferðum sínum. 
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2. Neytandinn finnur hjá sér þörf og vantar eitthvað til þess að leysa þörfina. Þegar neytandinn 

verður var við þörf vill hann leita leiða til þess að leysa hana. Netmiðlar gera neytendum kleift 

að nálgast mikið magn af upplýsingum á skömmum tíma. Má þar nefna leitarvélar og 

samfélagsmiðla. 

3. Leitað að valkostum: Vefmiðlar bjóða upp á mikið af upplýsingum fyrir neytendur til þess 

leysa vandamál sín. Vefmiðlar eru einnig hentugir fyrir fyrirtæki til þess að lýsa sér og kynna 

sig fyrir viðskiptavinum. Mikilvægt er fyrir markaðsfólk að hitta á þær aðferðir, varðandi 

markaðssetningu á netinu sem neytandinn tekur eftir. 

4. Neytandinn tekur ákvörðun: Þegar taka á ákvörðun er netið kjörinn vettvangur. Góð og 

aðgengileg netsíða eða síða á samfélagsmiðlum getur skapað fyrirtækjum forskot.  

5. Neytandinn fjárfestir í vöru eða þjónustu: Þegar neytandinn hefur ákveðið að fjárfesta í 

vöru eða þjónustu er mikilvægt að hann ákveði að klára það ferli. Mikilvægt er að forðast að 

setja inn efni á síðuna sem neytandanum mislíkar, því það getur leitt til þess að hann hætti við 

kaup. 

6. Eftirkaupaáhrif: Eins og áður hefur verið bent á bjóða miðlar líkt og samfélagsmiðlar upp á 

tækifæri fyrir fyrirtæki til þess að halda sambandi við viðskiptavini sína. Þeir auðvelda 

neytendum að hafa samskipti við fyrirtækin. Það getur orðið til þess að 

langtímaviðskiptasamband myndast ef vel gengur. 

 

5.4 Viðskiptasambönd í gegnum samfélagsmiðla 

Baird og Parasnis (2011) segja samfélagsmiðlana vera stað þar sem viðskiptavinir safnast 

saman og staður sem fyrirtæki vilji vera á. Eins og áður hefur verið nefnt leynast mikil 

tækifæri á samfélagsmiðlum til þess að nálgast viðskiptavini og um leið auka tekjur og 

minnka kostnað. 

Eitt af þessum tækifærum sem geta myndast á samfélagsmiðlum lýsir sér þannig að fyrirtæki 

byggja upp einhvers konar samband við viðskiptavini sína í gegnum miðlana. Hugtakið 

„Customer relationship management“ (CRM) skilgreina Kotler og Keller (2006) á eftirfarandi 

hátt: ,,Ferli við stjórnun ítarlegra upplýsinga um einstaka viðskiptavini þar sem vandlega er 

hugað að öllum snertiflötum við viðskiptavininn sem geta hámarkað tryggð hans“ (bls. 152).  
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Fjöldi fyrirtækja notar samfélagsmiðla í þeirri von að viðskiptavinir deili reynslu sinni af 

fyrirtækinu eða vörum þess með öðrum viðskiptavinum. Segja má að með því sé komin önnur 

hlið á viðskiptasamabandi á milli fyrirtækja og viðskiptavina þeirra (O‘Brien, 2011). 

Viðskiptavinir hafa áhuga á því að hafa samskipti við fyrirtæki ef þeir trúa því að það sé 

þeirra hagur. Einnig hafa þeir áhuga á því að skipta við fyrirtæki ef þeim finnst þeir geta treyst 

fyrirtækinu og finna að samfélagsmiðill sé rétti staðurinn til þess að leysa vandamálið sem 

þeir standa frammi fyrir (Baird og Parasnis, 2011). 

Ef viðskiptavinir mynduðu til dæmis tengsl við ákveðið fyrirtæki hér áður fyrri, þá voru 

tengslin yfirleitt eingöngu tengsl viðskiptavina við fyrirtækið en ekki öfugt. Það myndaðist 

einhvers konar veggur frá fyrirtæki til viðskiptavina. Tæknin nú á dögun hefur brotið þennan 

vegg. Nú hafa skapast aðstæður til þess að mynda gagnvirk tengsl á milli viðskiptavina og 

fyrirtækja (Szmigin o.fl. 2005). 

 

5.4.1 Tryggð 

Tryggð viðskiptavina er einn ávinningurinn af því að uppfylla þarfir þeirra, væntingar og 

langanir. Kotler og Keller (2006) komast svo að orði um tryggð:  

,,Djúpstæður ásetningur til að kaupa, oft ítrekað, ákveðnar vörur/þjónustu eða að eiga 

viðskipti við ákveðna aðila í framtíðinni þrátt fyrir áhrif úr umhverfinu, svo sem 

markaðssetningu annara, til þess að breyta þeim ásetningi“ (bls. 143). 

Samkvæmt Baird og Parasnis (2011) treysta fyrirtæki á það að samfélagsmiðlar muni skapa 

aukna tryggð viðskiptavina. Viðskiptavinir telja hins vegar að fyrir hendi verði að vera 

eitthvað sem veldur því að þeir ákveði að taka þátt. 

Hér á eftir verður skoðað hvaða ástæður geta legið að baki því að fólk ákveði að taka þátt í 

samfélagsmiðlum 
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5.5 Ástæður þátttöku í samfélagsmiðlum 

Margvíslegar ástæður geta verið fyrir því að fólk ákveði að taka þátt í samfélagsmiðlum. Li 

og Bernoff (2009) tóku saman níu ástæður: 

1. Vera í sambandi við vini: Á vefum eins og Facebook og Twitter getur fólk fylgst með því hvað vinir 

þeirra eru að gera. Vefir eins og þessir gera fólki það auðveldara. 

2. Eignast nýja vini: Fólk getur kynnst nýjum vinum í gegnum sameiginleg áhugamál á 

samfélagsvefum, óháð því hvar það er statt í heiminum. 

 3. Láta undan þrýstingi frá vinum: Til þess að fara ekki á mis við það sem er að gerast í vinahópnum, 

ákveða þeir að taka þátt. Sífellt algengara er að fólk fái hin ýmsu boð í gegnum vefinn og fólk spjalli 

þar við vini og vandamenn 

4. Endurgjalda greiðann: Fólki finnst það standa í þakkarskuld við einhvern og finnst það þurfa að 

gefa eitthvað af sér á móti. Fólk fær til dæmis dóma vegna kaupa á einhverri vöru eða þjónustu frá 

öðru fólki. Meiri líkur eru á áframhaldi á því, ef fólk ver tíma sínum á sömu vefsíðum. 

5. Hvati til þess að hjálpa öðrum: Mörg dæmi eru um það að fólk leggi ýmislegt á sig til þess að hjálpa 

ókunnugu fólki í gegnum netsíður, til dæmis í gegnum spjallsíður. 

6. Lostafullur hvati: Fólk hefur áhuga á því að sjá það í mynd hvað annað fólk er að gera og jafnvel 

sýna sig sjálft. Segja má að fólk sýni sig á samfélagsvefjum á líkan hátt og á öldurhúsum. 

7. Skapandi hvati: Samfélagsmiðlar eru kjörinn vettvangur fyrir listrænt fólk til þess að koma sér á 

framfæri, þó að þeir séu ekki atvinnumenn í listum. 

8. Löggildingarhvati: Fólk vill að eftir því sé tekið. Ef fólk svarar til dæmis spurningu á vefnum 

Yahoo! Answers vill það að annað fólk líti á sig sem virðingarverðan einstakling. 

9. Tengslahvati: Ef notendur vita að annað fólk með svipuð áhugamál er á samfélagsmiðlum, þá eru 

miklar líkur á því að þeir ákveði að taka líka þátt. 
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6. Heilsuvörur 

Að lokum verður fjallað stuttlega um svokallaðar heilsuvörur. Þegar hugtakið heilsuvara er 

skilgreint getur verið erfitt að átta sig á því hvaða vörur flokkast sem heilsuvörur og hverjar 

ekki. Sú vara sem hentar einum hópi fólks þarf ekki endilega að henta næsta hópi. Almennt er 

heilsuvara skilgreind sem vara sem stuðlar að því að bæta heilsu á einhvern hátt (Náttúran, 

2013). Flokkar vara sem geta flokkast undir heilsuvörur eru til dæmis matvæli án aukaefna, 

lífrænt ræktuð og óbreytt matvæli og fæðubótarefni (Sigrún Mjöll Halldórsdóttir, Guðjón 

Þorkelsson og Þóra Valsdóttir, 2008).  

6.1 Fæðubótarefni 

Reglugerð um fæðubótarefni nr. 624/2004 segir að fæðubótarefni séu skilgreind sem matvæli 

sem eru ætluð til þess að vera viðbót við venjulegt fæði. Í reglugerðinni segir enn fremur að 

fæðubótarefni eigi við fæði sem inniheldur vítamín, steinefni, eða annars konar næringarefni í 

háu hlutfalli. 

Notkun fæðubótaefna á Íslandi hefur aukist umtalsvert síðustu ár. Talið er að Íslendingar neyti 

fæðubótarefna fyrir andvirði fjögurra milljarða íslenskra króna á ári (Matís, e.d.). Það er um 

30% aukning frá árinu 2008, þegar neyslan var að andvirði þriggja milljarða íslenskra króna. 

Ef skoðaðar eru tölur Hagstofu Íslands, sem birtar voru í Fréttablaðinu þann 21. september 

2009, má sjá að á árunum 2003-2008 jókst innflutningur á fæðubótaefnum um 300% (Kristján 

Svavarsson, 2009).  

Ef rýnt er í tölur frá Hagstofunni má sjá að innflutningur á próteindufti með súkkulaðibragði 

jókst um 11% á milli áranna 2007 og 2009. Innflutningur á próteindufti án súkkulaðibragðs 

jókst um 10% á milli áranna 2007 og 2011 (Hagstofa Íslands, 2011). Ef litið er á þessar tölur 

virðist markaður fyrir heilsuvörur á Íslandi vera að stækka og var það eitt af lykilatriðum við 

ákvarðanatöku rannsakanda við val á viðfangsefni fyrir ritgerð þessa. 
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Með þessum orðum lýkur hinum fræðilega hluta ritgerðarinnar og um leið fyrri hluta hennar. 

Fyrri hluti ritgerðarinnar hófst á því að hugtökin markaðssetning, markaðssamskipti og 

kaupferli voru kynnt. Þar á eftir var fjallað um Internetið og samfélagsmiðla og 

markaðssetningu á Internetinu og á samfélagsmiðlum.  

Hér á eftir verður greint frá þeirri rannsókn sem rannsakandi vann með fræðilega hluta 

rannsóknarinnar til hliðsjónar. Reynt verður að varpa ljósi á það hvort að markaðssetning á 

heilsutengdum vörum hafi breyst með tilkomu samfélagsmiðla. Hannaður var spurningalisti 

sem ber með sér efni fyrri hluta ritgerðarinnar. Í byrjun verður gerð grein fyrir þeirri aðferð 

sem var notuð og framkvæmd rannsóknarinnar verður gerð skil. Að því loknu verður gerð 

grein fyrir niðurstöðum rannsóknarinnar og þær metnar og greindar. 
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7. Rannsókn 

Líkt og nefnt var fyrr í þessari ritgerð framkvæmdi Levy (2009) rannsókn, sem gerð var fyrir 

Kanadamarkað. Rannsóknin var birt á vefnum marketwire.com. Þessi rannsókn leiddi í ljós að 

auglýsingar á prentuðu formi hafa dregist saman um 41%, auglýsingar í útvarpi um 26% og 

sjónvarpsauglýsingar um 22%. Rannsakandi hefur áhuga á að kanna hvernig þessu er háttað á 

íslenskum markaði í markaðssetningu á heilsutengdum vörum. Rannsakandi vill kanna hvort 

að markaðssetning á heilsutengdum vörum á íslenskum markaði hafi breyst með tilkomu 

samfélagsmiðla.  

 

7.1 Aðferð 

Rannsóknin var unnin eftir svokallaðri eigindlegri rannsóknaraðferð. Rannsóknin fór fram í 

mars 2013. Tekin voru viðtöl við fjóra aðila. Hér á eftir verður fjallað um 

rannsóknaraðferðina, þátttakendur rannsóknarinnar og spurningar sem rannsakandi útbjó til 

þess að notast við í  rannsókninni og við úrvinnslu hennar. 

 

7.1.1 Eigindlegar rannsóknir 

Eigindlegar rannsóknir byggjast upp á frásögnum þátttakenda fremur en söfnun í formi gagna 

(Bryman og Bell, 2003). Þær leggja áherslu á það að fá miklar upplýsingar frá viðfangsefninu  

(Cooper og Schindler, 2008). Áhersla verður lögð á eigindlega rannsóknaraðferð í þessari 

rannsókn.  

Rannsakandi valdi eigindlega rannsóknaraðferð þar sem hann taldi hana eiga vel við vegna 

eðlis rannsóknarinnar, því eins og áður var nefnt leggja þær áherslu á það að fá miklar 

upplýsingar frá viðfangsefnum rannsóknarinnar. Með eigindlegri aðferð taldi rannsakandi að 

hægt væri að kafa dýpra ofan í efni rannsóknarinnar með viðtölum við þátttakendur.  

Hægt er að skipta eigindlegum rannsóknaraðferðum í fimm flokka; frásagnaraðferð (e. 

Narrative research), fyrirbærafræðilega rannsókn (e. Phenomenololgical research), grundaða 

kenningu (e. Grounded theory research) og þjóðfræðirannsókn (e. Ethnographic research) 

(Cresswell, 2007). 



31 
 

 

Þessi rannsókn byggir á frásagnarðaferð, þar sem rannsóknin fór fram með þeim hætti að 

tekin voru viðtöl við þátttakendur. Helstu kostir frásagnaraðferðar eru að rannsakandi getur 

fengið miklar upplýsingar frá viðmælendum sínum, eins og fyrr var greint frá. Helsti galli 

frásagnaraðferðarinnar er sá að spyrillinn getur hugsanlega haft áhrif á svör viðmælenda sinna 

vegna nálægðar hans við þá (Cooper og Schindler, 2008). 

 

7.1.2 Viðmælendur 

Viðmælendur rannsóknarinnar voru fjórir talsins og er þeim nánar lýst hér að neðan í töflu 1. 

Rannsakandi valdi viðmælendur sem starfa hjá fyrirtækjum á þeim markaði sem rannsakandi 

vildi kanna. Rannsakandi leitaðist við að kanna með viðtölum við þátttakendur, hvort að 

aðilar hefðu breytt markaðssetningu sinni með tilkomu samfélagsmiðla. 

Viðmælendur Kyn Aldursbil Starf innan fyrirtækis 

Viðmælandi 1 Karlmaður 20 ára eða yngri Markaðsstjóri á netinu 

Viðmælandi 2 Karlmaður 31-40 ára Auglýsingadeild 

Viðmælandi 3 Karlmaður 31-40 ára Eigandi 

Viðmælandi 4 Karlmaður 41-50 ára               Eigandi 

Tafla 3: Viðmælendur 
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7.1.3 Spurningalisti 

Spurningalistinn var gerður í samræmi við þá rannsóknarspurningu sem lögð var fram í 

upphafi. Listinn var settur saman með það að markmiði að reyna að varpa ljósi á það hvort 

fyrirtæki hefðu breytt markaðssetningu sinni eftir að samskiptamiðlar komu til sögunnar. 

Spurningarnar voru sjö talsins, auk þriggja bakgrunnsspurninga til þess að auðvelda 

rannsakanda úrvinnslu. 

Fyrsta spurningin var þessi: Hvaða miðil/miðla notar fyrirtæki þitt til þess að auglýsa? Þessi 

spurning var sett fram til þess að fá fram hvaða miðla þátttakendur notuðu helst til þess að 

koma sér á framfæri. 

Spurning tvö var: Notar fyrirtæki þitt samfélagsmiðla til þess að auglýsa? Þessi spurning var 

sett fram til þess að kanna hvort að fyrirtæki væru almennt að nota samfélagsmiðla til þess að 

auglýsa, þar sem rannsókn þessi snýr að notkun samfélagsmiðla við markaðssetningu á 

heilsuvörum. 

Spurning þrjú var beint framhald af spurningu tvö og var eftirfarandi: Ef já, hvaða 

samfélagsmiðla notar fyrirtæki þitt mest? Með þessari spurningu vildi rannsakandi komast að 

því hvaða samfélagsmiðla fyrirtækin nýttu sér helst.  

Út frá þessum tveimur spurningum fæddist svo fjórða spurningin sem snéri að því hvort að 

tilkoma samfélagsmiðla hefði breytt því hvernig fyrirtæki höguðu markaðssetningu sinni. 

Spurt var: Hefur val á miðlum til auglýsinga breyst með tilkomu samfélagsmiðla? Með þessari 

spurningu vildi rannsakandi fá upplýsingar um það hvort að fyrirtæki væru farin að velja aðra 

miðla en áður til auglýsinga eftir að samfélagsmiðlar komu til sögunnar. 

Út frá þessari spurningu kom fimmta spurningin sem hljóðaði svo: Hefur magn þeirra 

upphæða sem varið er til auglýsinga breyst með tilkomu samfélagsmiðla? 

Eftir að hafa spurt þátttakendur um markaðssetningaraðferðir hjá eigin fyrirtækjum langaði 

rannsakanda að vita hvort að þátttakendur hefðu tekið eftir breytingum í markaðssetningu hjá 

samkeppnisaðilum þeirra. Segja má að sjötta spurningin snúist um huglægt mat þátttakenda, 

en hún hljóðar svo: Finnst þér að markaðssetning samkeppnisaðila hafi breyst með tilkomu 

samfélagsmiðla? 

Því næst langaði rannsakanda að vita hvort að þátttakendur hefðu tekið eftir einhverri 

breytingu í sölu á vörum eftir að samfélagsmiðlar komu til sögunnar. Sjöunda spurning var 
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því eftirfarandi: Hafið þið tekið eftir breytingu í sölu eftir að samfélagsmiðlar komu til 

sögunnar?  

Áttunda spurning var eftirfarandi: Hafið þið einhverja stefnu sem þið vinnið eftir við 

markaðssetningu á samfélagsmiðlum? Með þessari spurningu vildi rannsakandi komast að því 

hvort þátttakendur fylgdu einhverri ákveðinni stefnu við markaðssetningu á 

samfélagsmiðlum.  

Níunda og síðasta spurningin var um svokallaða vörumerkjatryggð. Hún er svohljóðandi: 

Verður fyrirtæki þitt vart við vörumerkjatryggð? Sú spurning þótti rannsakanda eiga vel við í 

rannsóknarumfjöllun sem þessari, þar sem oft vill það verða svo að neytandi myndar tryggð 

við ákveðna vöru eða ákveðnar vörur. 

 

7.1.4 Framkvæmd  

Eftir mikla yfirlegu komst rannsakandi að niðurstöðu um það hvert efni rannsóknarinnar ætti 

að vera. Framkvæmd rannsóknarinnar byrjaði á því að rannsakandi bókaði fund með 

leiðbeinanda sínum, Árna Árnasyni, þar sem málin voru rædd og hugleitt var hvernig best 

væri að standa að vinnu við rannsóknina. Að loknum fundi hóf rannsakandi heimildavinnuna 

með því að velja heimildir sem tengdust efni rannsóknarinnar. Eftir að lögð hafði verið 

lokahönd á fræðilega hluta ritgerðarinnar hóf rannsakandi vinnu við gerð rannsóknarhlutans. 

Valin voru sjö fyrirtæki sem öll eiga það sameiginlegt að starfa á heilsuvörumarkaðinum. Þrjú 

þessara fyrirtækja höfnuðu þátttöku en fjögur samþykktu að vera með, eins og sjá má í töflu 1. 

Rannsakandi hafði sambandi við þátttakendur í gegnum síma og kynnti þeim rannsóknina. 

Bókaðir voru fundir á þeim tíma sem viðmælendum hentaði. Eftir að fundir höfðu verið 

bókaðir gerði rannsakandi sér ferð til þátttakenda á þeim tíma sem um hafði verið samið og 

tók við þá viðtöl.  

Öllum viðmælendum var lofuð nafnleynd og einnig var þeim gerð grein fyrir því að 

upplýsingar rannsóknarinnar myndu ekki verða látnar þriðja aðila í té. 

Rannsóknin fór fram með þeim hætti að rannsakandi lagði sjö fyrirfram ákveðnar spurningar 

fyrir þátttakendur og auk þeirra voru þrjár bakgrunnsspurningar til þess að auðvelda 

rannsakanda úrvinnslu rannsóknarinnar. Allir viðmælendur fengu sömu spurningarnar. Að 

lokinni upplýsingaöflun hóf rannsakandi að koma viðtölunum í ritað form. 
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8. Niðurstöður  

Hér verður fjallað um niðurstöður rannsóknarinnar. Farið verður yfir spurningarnar og svörin 

við þeim og efninu skipt upp í samræmi við það. Fjallað verður um þá miðla sem notaðir eru 

við markaðssetningu, breytingar á vali miðla til markaðssetningar, breytingar á upphæðum 

sem varið er til markaðssetningar, markaðssetningu samkeppniaðila með tilkomu 

samfélagsmiðla, breytingu í sölu með tilkomu samfélagsmiðla, stefnu við markaðssetningu á 

samfélagsmiðlum og að lokum vörumerkjatryggð. 

 

8.1. Hvaða miðlar eru helst notaðir til markaðssetningar? 

Þeir miðlar sem þátttakendur sögðust nota helst sem vettvang fyrir auglýsingar eru Facebook, 

prentmiðlar og stöku netmiðlar. Sjónvarp, útvarp og kvikmyndahús voru einnig nefnd. Það 

virðist vera að samskiptamiðlar séu að verða algengari kostur þegar velja á miðla til 

markaðssetningar. Viðmælandi 2 sagði að fyrirtæki hans auglýsti stöku sinnum í 

staðarblöðunum í nágrenni verslunarinnar og einstöku sinnum í Fréttablaðinu. Hann sagði enn 

fremur að fyrirtækið hefði fækkað mjög auglýsingum í stóru fréttablöðunum, þar sem hægt 

væri að fá mánaðarauglýsingu á Facebook fyrir sama verð og heilsíðan kostar í stóru 

fréttablöðunum. 

Viðmælandi 1 nefndi til dæmis að fyrirtæki hans hafi verið að taka í gagnið nýja vefsíðu og að 

með Google analytics væri hægt að fylgjast með hvaðan það fólk kæmi sem heimsækti 

vefsíðuna. Viðmælandi 3 sagði að fyrirtæki hans notaði samfélagsmiðla eingöngu til þess að 

vekja á sér athygli. 

,,Það koma fleiri inn á síðuna frá Google heldur en beint inn á síðuna, þannig að 

þá sér maður að það er hellingur að gerast í þessu sem við erum að leggja 

pening og tíma í“ (viðmælandi 1). 

,,Annars höfum við líka eitthvað aðeins verið að auglýsa stundum á mbl.is 

og svona, sérstaklega í kringum handboltann og svoleiðis sem hefur verið að 

skila vel“ (viðmælandi 1). 

,,Við notum útvarp, sjónvarp, bíó og netmiðla, við notum eiginlega nánast 

allt sko“ (viðmælandi 4). 
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8.2 Notar fyrirtæki þitt samfélagsmiðla til markaðssetningar? 

Allir þátttakendur sögðust nota Facebook til markaðssetningar. Viðmælandi 3 tók það til 

dæmis fram að fyrirtæki hans auglýsti nánast eingöngu á Facebook.  

,,Núna erum við á Facebook mikið, prófuðum Twitter en það er 

mjög lítið í gangi þar, þannig við erum aðallega á Facebook og 

svo líka á Google. Við erum þá með Google adwords, ef þú 

leitar að einhverju, þá kemur X upp (viðmælandi 1). 

Viðmælendur 2 og 3 sögðust ekki nota Twitter samskiptavefinn mikið, þar sem 

markaðurinn þar sé mun minni á Íslandi en til dæmis markaðurinn á Facebook. 

 

8.3 Hefur val á miðlum til auglýsinga breyst með tilkomu samfélagsmiðla? 

Þátttakendur voru spurðir að því hvort að val þeirra á miðlum til auglýsinga hefði breyst 

eitthvað með tilkomu samfélagsmiðla. Viðmælandi 2 sagði, eins og fyrr kom fram, að sitt 

fyrirtæki hefði fækkað mjög auglýsingum í dagblöðum og einbeitt sér að því að koma sér á 

framfæri í gegnum Facebook síðu sína. 

Viðmælandi 3 sagði að val síns fyrirtækis á miðlum til auglýsinga hafi breyst með tilkomu 

samfélagsmiðla. 

,,Við notum samfélagsmiðlana meira og höfum minnkað 

sjónvarp svolítið mikið á móti“ (viðmælandi 4). 
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8.4 Hefur magn þeirra upphæða sem varið er til auglýsinga breyst með tilkomu 

samfélagsmiðla? 

Þátttakendur voru spurðir að því hvort að þær upphæðir sem þeir verðu til kostunar 

auglýsinga í fjölmiðlum, hefðu eitthvað breyst með tilkomu samfélagsmiðla. Flestir voru á því 

að upphæðirnar hefðu ekki breyst mikið, en nefndu að þeir veldu aðra miðla en áður, eins og 

komið hefur fram. Viðmælandi 1 tók svo til orða: 

,,Það náttúrulega kostar rosalega mikið að setja heilsíðu eða eitthvað svoleiðis í 

Moggann og það sem við setjum út á mánuði í þetta tvennt, Facebook og 

Google, er svona eins og ein heilsíða [í stóru dagblöðunum kostar - innsk. 

höfundar]. Þannig að við erum í raun og veru að minnka kostnað eitthvað. 

Vanalega vorum við með kannski nokkrar heilsíður í mánuði, núna þá erum við 

kannski með eina eða tvær „max“ og á móti erum við þá að vinna meira í 

netinu.“ 

Viðmælandi 2 sagði hins vegar að upphæðirnar hefðu ekki breyst. Þær væru nokkuð svipaðar 

en þeir færu aðrar leiðir en áður, eins og fyrr var nefnt. Viðmælandi 3 sagði þær að einhverju 

leyti hafa breyst.  

,,Hlutföllin hafa aðeins breyst, hvar við setjum peninginn. Þær hafa 

samt ekki aukist, þær hafa ábyggilega, yfir heildina litið minnkað 

aðeins, sem við erum að auglýsa fyrir“ (viðmælandi 4). 

 

8.5 Finnst ykkur að markaðssetning samkeppnisaðila hafi breyst með tilkomu 

samfélagsmiðla? 

Rannsakandi hafði áhuga á því að vita hvort að þátttakendur hefðu kannað hvort að 

samkeppnisaðilar þeirra hefðu breytt sinni markaðssetningu eftir að samfélagsmiðlar fóru að 

verða jafn vinsælir og raun ber vitni. 

Í ljós kom að allir viðmælendur voru sammála því og sögðu að það væri tilfinning þeirra að 

markaðssetning samkeppnisaðila hefði breyst með tilkomu samfélagsmiðla. 

,,Mér sýnist allir vera að gera bara svipaða hluti. Við erum meira í 

sjónvarpi en flestir aðrir. Við auglýsum meira en allir aðrir... en 

annars sýnist mér allir vera að gera svipaða hluti“ (viðmælandi 4). 
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8.6 Hafið þið tekið eftir einhverri breytingu í sölu eftir að þið fóruð að nota 

samfélagsmiðla til markaðssetningar? 

Þátttakendur voru spurðir að því hvort að þeir hefðu tekið eftir einhverjum breytingum í sölu 

eftir að þeir hófu að nota samfélagsmiðla. Viðmælandi 2 sagði meðal annars að sitt fyrirtæki 

fyndi því þegar langt væri liðið frá því að Facebook-síðan hefði verið uppfærð. Hann sagði að 

þeir hluti sem væru settir inn á síðuna væru fljótari að fara heldur en þeir hlutir sem væru 

síður settir á síðuna. 

Viðmælandi 3 segist sammála því að hann hafi tekið eftir breytingu í sölu eftir að sitt fyrirtæki 

hafi byrjað að notast við samfélagsmiðla til þess að vekja á sér athygli. 

Viðmælandi 1 sagði meðal annars að þegar ný vefsíða hafi verið tekin í gagnið, sem var svo 

tengd við Google analyctics, hafi svokallaðir skrefmælar selst upp, stuttu eftir að þeir hafi 

verið settir á síðuna. Áður fyrr hafi aldrei neitt selst af skrefmælunum.  

,,Þannig að það er greinilegt að fólk er á netinu að skoða helling og mjög 

mikilvægt að hitta á þetta fólk“ (viðmælandi 1). 

Viðmælandi 1 bætti því einnig við að fyrirtækið hafi verið með markaðsherferð á Facebook 

sem hafi komið vel út og fyrirtækið hafi fengið mikla aðsókn eftir þá herferð. 

,,Í sjálfu sér ekki, það er engin breyting í sölu sko, þetta eru bara, 

þú veist, hvað á ég að segja, það er bara auðveldara kannski að 

markaðssetja ákveðna vöru, koma þeim á framfæri í gegnum 

Facebookið sko. Þegar við fáum nýjar vörur, kynna þær sko, þá 

höfum við þurft að taka einhverja herferð í blöðum eða sjónvarpi 

til að kynna nýja vöru sko, það er svona auðveldara að kynna þær í 

gegnum Facebook sko, það hefur kannski breyst að því leytinu til“ 

(viðmælandi 4). 

,,Þarna getum við sett tilboð, þú veist, í gang bara þú veist ókeypis, 

sem annars við þyrftum að setja auglýsingu í blaðið eða eitthvað 

þess háttar. Þá komum við þessu á framfæri við fleiri þúsund 

manns í hvelli skilurðu, það er það sem Facebookið hefur sko. 

Mjög þægilegt, eins og ég segi, þegar þú ert að kynna nýja vöru að 

þurfa ekki að eyða einhverjum milljónum í blaðaauglýsingar eða 

eitthvað bara til þess að fólk viti að hún er til. Núna er það ókeypis 

að kynna hana og hún getur strax byrjað að seljast fattar þú? Það 

tekur ekkert, kannski þrjá, fjóra mánuði að fólk viti af henni“ 

(viðmælandi 4).   
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8.7 Finnið þið fyrir vörumerkjatryggð? 

Rannsakandi spurði þátttakendur einnig að því hvort að þeir fyndu fyrir svokallaðri 

vörumerkjatryggð hjá neytendum, það er að segja hvort ákveðin vörumerki seldust ítrekað 

meira en önnur og jafnvel sömu viðskiptavinir að koma ótt og títt að versla. Skemmst er frá 

því að segja að allir viðmælendur sögðust finna fyrir vörumerkjatryggð. Viðmælandi 1 sagði 

meðal annars: 

,,Þetta er náttúrulega sérstaklega svona í fæðubótarbransanum, þar er mikil 

vörumerkjatryggð, það eru eiginlega bara trúarbrögð, svona mjög einstök 

vara [Fæðubótarefni innsk. höfundar]. Þar er mjög mikil vörumerkjatryggð, 

þar erum við að sjá oft fólk sem kemur aftur og aftur að kaupa sama dótið 

hjá okkur náttúrulega“ (viðmælandi 1). 

Viðmælandi 2 sagði sitt fyrirtæki verða vart við það að sömu vörurnar væru ítrekað 

mest seldar hjá sér. 

,,Það er mjög mikið um það sko, það eru kúnnar sem kaupa bara ákveðin merki og 

vilja ekkert annað sko...“ (viðmælandi 4). 

,,Fyrst og fremst eru þetta bara gæði á vörunni og hérna, fólk er alveg tilbúið að skipta 

sko eða ef eitthvað annað býðst betra annars staðar sko, þetta er ekkert eitthvað þú 

veist, við eigum ekkert kúnnana bara og þeir versla bara hjá okkur og hvergi annars 

staðar sko, það er ekkert þannig sko“ (viðmælandi 4). 

,,Við erum með öll stærstu merkin...“ (viðmælandi 4). 

„Við erum ekki í verðstríði við aðra sko, við erum ekki svona, það eru margir sem eru 

með lág verð og eitthvað sko á einhverjum öðrum merkjum, við förum ekki í það 

sko... Við erum búin að vera hérna í einhver 12 ár, kúnninn fær ákveðna þjónustu 

hérna ... Þannig fáum við kúnnana aftur og aftur sko. Við erum ekki í einhverju 

verðstríði, þegar einhver lækkar verðið þá gerum við það sko eða eitthvað, við höfum 

ekki gert það“ (viðmælandi 4). 

 

8.8 Hafið þið einhverja stefnu sem þið vinnið eftir við markaðssetningu á 

samfélagsmiðlum? 

Síðasta spurningin var lögð upp með það að markmiði að kanna hvort að fyrirtækin væru með 

einhverja ákveðna stefnu þegar þau væru að koma sér í framfæri í gegnum samfélagsmiðla. 

Viðmælendur 2 og 3 sögðu fyrirtæki sín fylgja ákveðinni stefnu á samskiptamiðlum. Þeir 

gerðu þó ekki nánari grein fyrir þeirri stefnu, þar sem þeir sögðust ekki vilja ljóstra upp miklu 

um þeirra aðgerðir gagnvart samkeppnisaðilum. Viðmælandi 1 tók aftur á móti svo til orða: 
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,,Við erum svona að reyna að halda okkur frá þessu svona, þú veist taktu pillu 

og vertu hrikalega flott eftir þrjár vikur. Við reynum að vera meira svona þeir 

sem vita hvað þeir eru að segja og eru ekki að ljúga neinu. Erum að reyna að 

fara hærri leiðir heldur en flestar hinar búðirnar“ (viðmælandi 1). 

,,Í sjálfu sér ekki sko, við bara, hérna, kynnum nýja vöru sem við fáum og 

hérna, við sendum reglulega út einhver tilboð fyrir þá sem eru Facebook vinir, 

sko, sem gildir þá bara fyrir þá en ekki aðra, en skilurðu, það er ekkert eitthvað 

niðurnjörvað sko“ (viðmælandi 4). 
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9. Umræður 

Hér verða niðurstöður rannsóknarinnar dregnar saman.  

Rannsakandi telur að óhætt sé að draga þá ályktun, út frá niðurstöðum rannsóknarinnar, að 

tilkoma samfélagsmiðla hafi breytt því hvernig aðilar á heilsuvörumarkaðinum haga 

markaðssetningu á vörum sínum. Þátttakendur frá þeim fjórum fyrirtækjum sem voru til 

rannsóknar sögðu allir að fyrirtæki sitt notaði samfélagsmiðla við markaðssetningu og nefndu 

allir samfélagsmiðilinn Facebook sem dæmi. Flestir þátttakenda sögðu þó fyrirtækin einnig 

auglýsa í miðlum á borð við dagblöð, hefðbundnar netsíður, sjónvarp og útvarp. Einn 

þátttakandi sagðist að mestu leyti nota Facebook til þess að koma sínu fyrirtæki á framfæri. 

Annar þátttakandi nefndi að sitt fyrirtæki notaði við Google analyctics og Google adwords, 

þar sem hægt væri að sjá ýmsa tölfræði er viðkemur netsíðu fyrirtækisins. Hann nefndi einnig 

að hægt væri að sjá þar hversu oft nafni fyrirtækisins væri slegið upp í Google leitarvélinni og 

sagði að fleiri netnotendur kæmu inn á þeirra síðu í gegnum Google leitarvélina heldur en 

beint inn á heimasíðuna sjálfa.  

Upphæðir þær sem varið er til markaðssetningar virðast ekki hafa breyst. Hlutföll virðast þó 

hafa breyst með tilkomu samfélagsmiðla. Það er að segja í hvaða miðla þátttakendur eru að 

setja peninga til markaðssetningar. Líkt og áður hefur verið nefnt hefur markaðssetning færst, 

í auknum mæli úr prentmiðlum (dagblöð, tímarit og bæklingar) og ljósavakamiðlum (sjónvarp 

og útvarp) yfir í samfélagsmiðla.  

Rannsakanda þótti athyglisvert að enginn þátttakandi sagðist hafa kannað það sérstaklega 

hvort að samkeppnisaðilar þeirra hefðu breytt áherslum sínum varðandi markaðssetningu eftir 

að samfélagsmiðlar komu til sögunnar. Sögðust þeir þó allir hafa tekið eftir breytingum í 

markaðssetningu samkeppnisaðila. Breytingin væri yfirleitt sú að aðilar væru að færa sig í 

auknum mæli yfir í samfélagsmiðla. 

Allir þátttakendur voru sammála um það að uppfærsla á Facebooksíðunni hefði áhrif á söluna, 

það er að segja þegar efni væri sett inn á síðuna. Má leiða að því líkur að þeim mun sjaldnar 

sem Facebooksíðan sé uppfærð, þeim mun minni sé sala á vörum. Hafa ber þó í huga að þetta 

á einkum við þær vörur sem myndu að öllu jöfnu ekki teljast hvað vinsælastar, heldur þær 

vörur sem að öllu jöfnu seljast ekki jafn mikið og þær vinsælustu, sem seljast hvað mest. 

Þrír af fjórum þátttakendum sögðust notast við ákveðna stefnu við markaðssetningu á 

samfélagsmiðlum.  
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Stefna er einhvers konar leikreglur sem segja til um það hvernig starfsfólk kemur fram á 

samfélagsmiðlum fyrir hönd fyrirtækisins. Má þar til dæmis nefna þá aðgerð að setja inn efni 

(Innanríkisráðuneytið, e.d.). Hensel og Deis (2010) nefna fjögur lykilatriði við mörkun stefnu 

á samfélagsmiðlum: 1) Hverjir eru viðskiptavinirnir og hvað gera þeir? 2) Eru upplýsingarnar, 

sem fyrirtækið getur látið viðskiptavinum í té, einhvers virði? 3) Er stefnan einhvers virði? 

Þegar farið var í vörumerkjatryggð sögðust allir viðmælendur finna fyrir vörumerkjatryggð. 

Vörumerkjatryggð á við þegar viðskiptavinur kaupir sömu vöru ítrekað frá sama 

framleiðanda, í stað þess að kaupa vöruna frá öðrum aðilum í sama geira (Dictionary, e.d.). 

Viðmælendur 1 og 4 nefndu einnig að þeir finndu fyrir tryggð viðskiptavina gagnvart 

fyrirtækinu sjálfu. Það er að segja að þeir versluðu við fyrirtækið til þess að halda tryggð við 

það vegna fyrri viðskipta. 

Viðmælandi 4 segir fyrirtæki sitt leggja áherslu á gæðavörur og góða þjónustu við 

viðskiptavininn. Kotler og Armstrong (2006) tala um „product leadership“ þar sem fyrirtæki 

reynir að aðgreina sig með því að einbeita sér að því að bjóða viðskiptavinum gæði og vörur 

sem skapa samkeppnisforskot. Kotler og Keller (2006) tala um aðgreinandi eiginleika, sem 

eru eiginleikar eða ávinningur sem neytendur tengja við á jákvæðan hátt og hafa ekki trú á að 

þeir finni hjá samkeppnisaðilum.  

Viðmælandi 2 nefndi að fyrirtæki hans reyni að halda álagningu í lágmarki, sem leiðir til 

lægra verðs til neytenda. Kotler og Armstrong (2006) skilgreina kostnaðarleiðtoga sem 

fyrirtæki sem reyni að halda kostnaði í lágmarki. Lágur kostnaður leiðir til lægra verðs. 

9.1 Takmarkanir rannsóknar 

Oft vill það verða svo að rannsóknir verða ekki að öllu leyti með þeim hætti sem rannsakandi 

hefur áformað í upphafi. Rannsakandi náði tali af fjórum viðmælendum af þeim sjö sem haft 

var samband við. Rannsakandi vonaðist eftir betri þátttöku til þess að fá betri yfirsýn yfir efni 

rannsóknarinnar. Erfitt getur verið að benda á eitthvað eitt atriði sem veldur því að fyrirtæki 

hafna þátttöku. Tímaskortur getur verið ein af ástæðunum og svo getur það einfaldlega verið 

þannig að fyrirtæki hafi ekki áhuga á því að taka þátt í rannsókn sem þessari. Þess ber þó að 

geta að rannsakandi telur að niðurstöður rannsóknarinnar gefi góða mynd af áhrifum 

samfélagsmiðla á heim markaðssetningarinnar. 
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10. Lokaorð 

Tilgangur þessarar ritgerðar var að kanna áhrif tilkomu samfélagsmiðla á markaðssetningu á 

heilsuvörum. Höfundur vildi kanna hvort að þátttakendur notuðust við samfélagsmiðla til 

markaðssetningar og hvort að þeir hefðu breytt aðferðum sínum við markaðssetningu eftir 

komu samfélagsmiðla. 

Eins og fyrr var getið má draga þá ályktun að tilkoma samfélagsmiðla hafi fært 

markaðssetningu á heilsuvörum í auknum mæli úr prent- og ljósavakamiðlum yfir í 

samfélagsmiðla. Það sem rannsakanda þótti athyglisvert er að þær upphæðir sem varið er til 

markaðssetningar hafa ekki breyst með tilkomu samfélagsmiðla. Hafa ber þó í huga að 

samfélagsmiðlar bjóða upp á tækifæri á auglýsingum sem sjást í lengri tíma en til dæmis 

auglýsing í dagblaði. Líkt og einn viðmælandinn benti á má fá mánaðarauglýsingu á 

Facebook fyrir svipað verð og heilsíða í dagblaði kostar.  
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12. Viðauki 

Spurningalisti 

Listinn var lagður fyrir viðmælendur 

 

1. Í hvaða miðlum auglýsið þið mest? 

2. Notið þið samfélagsmiðla til þess að auglýsa? 

3. Ef já, hvaða samfélagsmiðla notið þið mest? 

4. Hefur val á miðlum til auglýsinga breyst með tilkomu samfélagsmiðla? 

5. Hefur magn þeirra upphæða sem varið er til auglýsinga breyst með tilkomu 

samfélagsmiðla? 

6. Finnst þér að markaðssetning samkeppnisaðila hafa breyst með tilkomu 

samfélagsmiðla? 

7. Hafið þið tekið eftir breytingu í sölu eftir að samfélagsmiðlar komu til sögunnar? 

8. Hafið þið einhverja stefnu sem þið vinnið eftir við markaðssetningu á 

samfélagsmiðlum? 

9. Finnið þið fyrir vörumerkjatryggð?  

 

 

 

 

 


