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Formáli 

Ritgerð þessi er 12 (ECTS) eininga lokaritgerð til BS-prófs í viðskiptafræði með áherslu á 

stjórnun og forystu í Viðskiptafræðideild í Háskóla Íslands. Nemandi vill þakka Auði 

Hermannsdóttur aðjúnkt við Viðskiptafræðideild Háskóla Íslands fyrir góða og fræðandi 

leiðsögn við gerð ritgerðarinnar. Höfundur þakkar öllum sem lögðu honum lið, ekki síst 

Páli Bjarnasyni prófarkalesara fyrir yfirlestur, fjölskyldu sinni fyrir góðan stuðning og 

aðstoð við yfirlestur og að lokum öllum þeim sem tóku þátt í könnuninni. 
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Útdráttur 

Gæði kvikmyndahúsa hafa stöðugt verið að aukast og hafa tekið miklum framförum á 

síðustu áratugum. Bæði hefur samkeppni á markaðnum aukist gríðarlega sem og kröfur 

viðskiptavina. Ferð í kvikmyndahús felur í sér meira en að fara að sjá góða kvikmynd, 

það er jafnframt félagsleg athöfn og þar er notið ákveðinnar þjónustu. Þegar fólk velur 

kvikmynd og kvikmyndahús fer ákveðið upprifjunarferli í gang: Hvernig var síðasta 

upplifun þegar viðkomandi fór í kvikmyndahús? Naut hann góðrar þjónustu eða varð 

hann fyrir vonbrigðum með hana? Hafði það gerst áður í því húsi? Hvert vill 

viðskiptavinurinn fara næst? Farið er í gegnum ýmsar kenningar hvað varðar þjónustu 

og kauphegðun. 

Lagt var upp með megindlega rannsókn og notast var við hentugleikaúrtak en alls 

bárust 316 svör. Af þeim sem tóku þátt sækja 97,7% kvikmyndahús einu sinni á ári eða 

oftar. Rannsókninni var ætlað að leiða í ljós hvað skiptir kvikmyndagesti mestu máli við 

val á kvikmyndahúsi, hvað varðar gæði húsa, þjónustu og heildarupplifun. Jafnframt að 

fá þátttakendur til að koma með tillögur og/eða hugmyndir að úrbótum bæði hvað 

varðar þjónustustig og gæði kvikmyndahúsa.  

Niðurstöður rannsóknarinnar sýna að Smárabíó er vinsælasta kvikmyndahúsið á 

höfuðborgarsvæðinu. Þátttakendur töldu almennt að gæði húsa og þjónusta skipti miklu 

máli við val á kvikmyndahúsi. Þegar spurt var um hvað kvikmyndahúsin mættu gera 

betur var oftast nefnt að lækka mætti miðaverð. Jafnframt kom fram þegar spurt var um 

fyrsta val á sýningartíma að 21.00 var sá tími sem var oftast valinn en sjaldgæft er að 

myndir séu sýndar á þeim tíma í dag. 
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1  Inngangur 

Að fara í kvikmyndahús og njóta góðrar kvikmyndar með poppi og gosi er ákveðin 

menning sem höfundur þessarar ritgerðar hefur alist upp við frá því hann man eftir sér. 

Áhugi höfundar liggur í að forvitnast um hverju hinn almenni kvikmyndahúsgestur leitar 

helst eftir þegar hann ákveður að fara í kvikmyndahús og sjá hvaða kvikmyndahús er 

næst því að uppfylla þessi skilyrði og er þar af leiðandi vinsælast. Markmið þessarar 

ritgerðar er að kanna hvernig viðskiptavinur velur sér kvikmyndahús og rannsaka hvað 

skiptir viðskiptavini mestu máli, þá sérstaklega hvað varðar gæði húsa og þjónustu. 

Jafnframt hvað gestir telja að megi bæta að því leyti.  

Rannsóknarspurningin er eftirfarandi: „Hvernig á góð upplifun í kvikmyndahúsi að 

vera?“ Til þess að svara rannsóknarspurningunni voru lagðar fyrir nokkrar spurningar til 

að varpa ljósi á hvað hinn almenni kvikmyndahúsgestur sækist eftir þegar hann velur 

kvikmyndahús til að sjá mynd í. Flestar vinsælar kvikmyndir eru sýndar í fleiri en einu 

kvikmyndahúsi og því hefur viðskiptavinurinn val.  

Fjallað er um upphaf kvikmynda, sögu kvikmyndahúsa á höfuðborgarsvæðinu og 

hvernig aðsókn hefur þróast síðustu tvo áratugi. Skoðaðar eru kennningar um þjónustu, 

þjónustugöp skilgreind, ásamt samvali söluráða og kauphegðun. Þá tekur við 

aðferðakaflinn með kynningu á rannsókninni og að því loknu eru niðurstöðurnar kynntar 

og túlkaðar. Í lokin er umræðukafli og tillögur að frekari rannsóknum. 

Höfundur rannsóknarinnar vonast til að kvikmyndahúsin nýti sér niðurstöðurnar til að 

bæta enn frekar þjónustu við gesti sína. 
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2 Upphaf kvikmynda  

Ekki eru allir sammála um hvenær fyrsta kvikmyndin varð til en þó eru flestir sammála 

um að fyrsta hreyfimyndin hafi verið tekin upp árið 1878, af enskum ljósmyndara sem 

hét Eadweard Muybridge. Honum tókst að raða saman myndum af manni á hestbaki 

þannig að út kom þriggja sekúndna löng hreyfimynd, en myndin fékk nafnið „Sallie 

Gardner at Gallop“. Fyrsta kvikmyndin í fullri lengd, þ.e. yfir 40 mínútur, var frá Ástralíu 

og hét „The Story of the Kelly Gang“ (Haukur Hannesson, 2010). 

2.1 Fyrsta kvikmyndasýningin  

Fyrsta kvikmyndasýningin var 28. desember árið 1895 í París. Lumiére bræður héldu 

sýningu sem var samsafn af 10 stuttmyndum en hver þeirra var um 44 sekúndur að 

lengd (Angelis, 2003). Bandaríkjamenn tóku fljótt forystu í kvikmyndaframleiðslu, fyrst 

og fremst vegna nýrrar tækni sem Edison kom fram með. Hann byggði fyrsta 

kvikmyndaverið, en það var hús sem var þannig gert að hægt var að snúa því í hringi til 

að hleypa dagsbirtunni inn (Oddný Sen, 1999). Rafmagnsljós voru ekki nógu góð á þeim 

tíma til að nægileg birta skapaðist (Hutter og Throsby, 2008).  

Þess má geta að kvikmyndir voru ekki hljóðsettar fyrr en árið 1927 og kvikmyndir í lit 

urðu fyrst algengar upp úr 1940. Smátt og smátt greip um sig kvikmyndaæði um allan 

heim og urðu kvikmyndir ekki síður algeng afþreying hjá verkafólki enda kostaði ekki 

mikið að fara í kvikmyndahús á þeim tíma, en með tímanum urðu húsin betri og 

aðgöngumiðinn hækkaði smátt og smátt (Ágúst Einarsson, 2011).  
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3 Saga kvikmyndahúsanna á höfuðborgarsvæðinu 

Þann 27. júní 1903 var fyrsta opinbera kvikmyndasýningin haldin á Íslandi en hún fór 

fram á Akureyri. Það voru danskir menn sem ferðuðust um landið og sýndu hreyfimyndir 

en þeir héldu síðan sýningu í Reykjavík þann 27. júlí 1903. Almennar sýningar hófust hins 

vegar ekki fyrr en 2. nóvember 1906 en þá var sýnd kvikmynd af ferð íslenskra 

þingmanna sem voru á leið til Kaupmannahafnar (Erlendur Sveinsson, 1981), þær 

sýningar áttu sér stað í Fjalakettinum. Við tóku sýningar, mest á erlendum myndum úr 

lífi fólks og myndir frá framandi slóðum, en einnig nokkrar kvikmyndir frá mannlífinu í 

Reykjavík (Eggert Þór Bernharðsson, 1999). Fjalakötturinn var eitt af fyrstu 

kvikmyndahúsum heims en því miður var húsið rifið árið 1985. Þess má geta að ef húsið 

hefði verið starfrækt áfram væri það elsta kvikmyndahúsið í heiminum. Nú er talið að 

danskt kvikmyndahús á Sjálandi sé það elsta í heiminum en það opnaði árið 1908 (Ágúst 

Einarssson, 2011). 

Upphafsmaður kvikmyndahúsa hér á landi hét Peter Petersen, hann var danskur og 

kom hingað til lands upp úr aldamótunum 1900 og starfaði sem sýningarmaður. Hann 

tók svo að sér að reka kvikmyndahús í Fjalakettinum, en síðar lét hann reisa Gamla bíó 

við Ingólfsstræti sem tók til starfa árið 1927. Peter var oft nefndur Bíó-Petersen en hann 

var mikill frumkvöðull í kvikmyndahúsarekstri og sá alltaf til þess að hér væru 

sýningartæki af bestu gerð (Erlendur Sveinsson, 1981). Hann flutti svo aftur til 

Danmerkur árið 1940. 

Í Reykjavík tók Nýja bíó til starfa árið 1912, fyrst á Hótel Íslandi en það flutti yfir í nýtt 

húsnæði við Austurstæti árið 1919. Áratugum síðar var annað kvikmyndahús tekið í 

notkun, það var Tjarnarbíó árið 1942. Þar á eftir kom Trípólibíó árið 1947 og fjölgaði 

þeim svo ört á næstu árum. Austurbæjarbíó var tekið í notkun sama ár og Hafnarbíó árið 

1948. Stjörnubíó árið 1949. Laugarásbíó árið 1960. Háskólabíó árið 1961 og loks kom 

Tónabíó árið 1962.  

Regnboginn var fyrsta fjölsalabíóið árið 1977. Bíóhöllin í Mjódd tók til starfa árið 1982 

og næst á eftir kom Sambíó Kringlunni árið 1996, Smárabíó árið 2001 og Sambíó 

Egilshöll árið 2010.  
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Þau kvikmyndahús sem enn eru að fullu starfandi í dag á Reykjavíkursvæðinu eru 

Laugarásbíó, Háskólabíó, Bíó Paradís (áður Regnboginn), Bíóhöllin (nú Sambíó 

Álfabakka), Sambíó Kringlunni , Smárabíó og Sambíó Egilshöll.  

Ekki voru allir sáttir við þá nýju menningarstrauma sem komu í kjölfar 

kvikmyndasýninga hérlendis, sérstaklega þá stjörnudýrkun sem kom með „Hollywood“ 

myndum. Sem dæmi má nefna þá stemmningu sem skapaðist í kringum söfnun á 

myndum af kvikmyndastjörnum. Ýmsum menntamönnum þótti þetta lágmenning sem 

ætti lítið erindi hingað og gæti leitt til siðferðisbrests hjá borgarbúum. Umræðan snérist 

um siðspillingu samfara kvikmyndum og einnig var fullyrt að lélegar kvikmyndir gætu 

haft slæm áhrif á börn og unglinga (Björn Ingi Hrafnsson, 2003). 

Í upphafi var staðsetning kvikmyndahúsa fyrst og fremst í miðbæ Reykjavíkur eða þar 

til 1960 þegar Laugarásbíó var opnað við Laugarás. Það var ekki eins algengt að fólk ætti 

bifreiðar á þeim árum og fóru menn því fyrst og fremst gangandi í kvikmyndahús eða 

tóku strætó. Í seinni tíma var stór hluti af rekstrarvanda gömlu kvikmyndahúsanna í 

miðbænum bílastæðamál og má því segja að mikil breyting hafi orðið á hvernig 

viðskiptavinir ferðuðust á milli staða. Þá fluttust kvikmyndahúsin í auknum mæli í 

úthverfin, en í nútímaþjóðfélagi eru bílastæði talin vera ein af aðalástæðum 

viðskiptavina við val á kvikmyndahúsi (Jón Eiríkur Jóhannsson, rekstrarstjóri Þrjúbíós, 

munnleg heimild, 5. mars 2013). 

Aðsókn kvikmyndahúsa á höfuðborgarsvæðinu hefur haldist svipuð á árunum 1990-

2010 samkvæmt aðsóknartölum frá Hagstofunni, sbr. töflu 1. 
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Tafla 1. Aðsókn kvikmyndahúsa 

 

Ef tekið er mið af fólksfjölgun á höfuðborgarsvæðinu, þá hefur gestum fækkað úr 8,50 

niður í 6,72 eða u.þ.b. 20%. Sjá mynd 1 um þróun gestafjölda á móti íbúafjölda. 

 

Mynd 1. Þróun gestafjölda á móti íbúafjölda 

Kvikmyndahúsum hefur fjölgað um tvö á tímabilinu og sölum fjölgað um sjö. Heildar 

gestafjöldi hefur haldist mjög svipaður síðustu tvo áratugina, sveiflast frá 1,2 milljónum 

gesta upp í tæplega 1,5 milljónir gesta á ári (Hagstofa Íslands, e.d.). 
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4 Upplifun og menning 

Kvikmyndaiðnaður er ein tegund afþreyingar en í þann flokk falla að auki t.d. tónlist, 

íþróttir og sviðslistir. Að baki liggur iðnaður og framleiðsla og mikil fjárhagsleg umsvif. 

Kvikmyndaiðnaður telst til atvinnugreinar sem nefnd er upplifunariðnaður, sem oft er 

talinn sá stærsti í heimi en hann mætir eftirspurn neytenda eftir afþreyingu, skemmtun 

og upplifun (Ágúst Einarssson, 2011). 

Ef við skoðum virði menningarafurða má skipta þeim upp í tvo hluta, það er 

efnahagslegt virði og menningarlegt virði (Hutter og Throsby, 2008). Ef litið er á 

kvikmyndalist þá er hún menningarafurð og hefur því ákveðið virði bæði á listrænan hátt 

og fagurfræðilegan hátt. Oft er erfitt að meta hana út frá aðferðum hagfræðinnar. 

Út frá hagfræðilegu sjónarmiði er virði vöru eða þjónustu það verð sem viðkomandi 

einstaklingur er í mesta lagi tilbúinn að greiða fyrir þá ánægju eða notagildi sem hann 

telur að hún hafi í för með sér. Það er því virðið sem ræður verðinu á markaðnum og 

tengir framleiðandann og neytandann saman. Hins vegar getur virði breyst eingöngu út 

frá menningarlegu sjónarmiði, þetta getur átt við kvikmyndalist eins og aðrar listir. Virði 

verksins fer eftir upplifun og hughrifum viðkomandi aðila og tengir saman hagfræði og 

menningu (Hutter og Throsby, 2008). 

Kvikmyndir flokkast undir dægurmenningu og það er hinn fagurfræðilegi þáttur sem 

gerir þær mikilvægar og áhrifamikinn hluta af menningu. Í kvikmyndum eru oft sagðar 

góðar sögur, en sögur hafa alltaf verið stór hluti af menningu mannkynsins (Ágúst 

Einarssson, 2011). Ófáar kvikmyndir hafa verið gerðar eftir bókum, leikritum og öfugt, 

sem tengir saman þessa menningarheima. Íslenskar kvikmyndir hafa jafnframt verið 

gerðar bæði eftir bókum og leikritum. Það voru Svíar sem kvikmynduðu fyrst Fjalla-

Eyvind árið 1918 en hún var gagnrýnd fyrir að hafa ekki verið tekin upp hérlendis 

(Erlendur Sveinsson, 1981). Síðar komu út íslenskar myndir sem tengdust beint sögu 

Íslands eins og Ísland í lifandi myndum sem Loftur Guðmundsson tók árið 1925 

(Erlendur Sveinsson, 2002).  

Umfjallanir um kvikmyndir hafa alltaf verið áberandi í fjölmiðlum og má segja að þær 

séu orðnar hluti af menningu, ekki bara á Íslandi heldur víða annars staðar. Í beinu 
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framhaldi varð til kvikmyndagagnrýni sem varð einnig vinsælt lestrarefni. Síðar færðist 

gagnýni jafnframt yfir á aðra miðla eins og útvarp og sjónvarp. Kvikmyndastjörnur fóru 

að fá aukna athygli upp úr 1910 og urðu hluti af kvikmyndamenningunni (Cousins, 

2005). Út frá stjörnudýrkun urðu til fjölmörg kvikmyndablöð, sjónvarps- og 

útvarpsþættir, sem nýttust einnig til kynningar á nýjum kvikmyndum. 

Sú listgrein sem hefur haft einna mest áhrif á kvikmyndir er tónlist og er nánast 

óaðskiljanlegur þáttur í kvikmyndum. Þessi tenging kom fram mjög snemma, en á tíma 

þöglu myndanna var oft leikið undir á hljóðfæri. Eftir að myndir fóru að vera með hljóði 

hefur tónlist nánast undantekningalaust átt stóran þátt í að auka áhrifamátt kvikmynda 

og hafa áhrifin aukist með enn fullkomnari hljóðkerfum kvikmyndahúsanna (Ágúst 

Einarssson, 2011). 
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5 Þjónusta 

Þjónusta er í eðli sínu óáþreifanleg og felur því ekki í sér ákveðnar vörur sem hægt er að 

skoða, sjá og snerta (Zeithaml, Bitner og Gremler, 2006). Samkvæmt Berry (1980) er 

þjónusta skilgreind sem ætlunarverk, ferill eða frammistaða.  

Grönroos (1990) lýsir þjónustu sem framkvæmd sem er að mestu óáþreifanleg í eðli 

sínu. Hún er ferli sem byggir á starfsmönnum, tækni, kerfum, ytri umgjörð og 

viðskiptavinum. Þar gegna samskipti lykilhlutverki, samskipti viðskiptavinar og 

seljanda/starfsmanns. Um er að ræða óáþreifanlega auðlind, sem nýtt er til að fullnægja 

þörfum viðskiptavinarins. Viðskiptavinurinn ákveður sjálfur hversu mikils virði þjónustan 

er út frá skynjun hans á því hvernig hún var framkvæmd. Þannig metur hann sjálfur 

hvort honum finnist hann hafa greitt rétta verðið að eigin mati sem er mjög mismunandi 

eftir hver á í hlut (Haskett, Sasser og Hart, 1990). 

Þjónusta á sér stað um leið og hún er framkvæmd. Ef mistök verða í þjónustunni 

finnur viðskiptavinurinn það strax. Það skiptir því miklu máli að starfsfólk í þjónustu, 

sérstaklega framlínufólk, sé meðvitað um ábyrgðina, því það má segja að það sé andlit 

fyrirtækisins út á við (Svafa Grönfeldt, 2004). 

Þjónusta hjá kvikmyndahúsum er að að því leyti sérstök að hún gengur oftast út á 

hraða, þar sem mjög algengt er að fólk komi rétt áður en myndin byrjar. Við þessar 

aðstæður er erfitt að veita hverjum og einum persónulega þjónustu hvort sem það er í 

miðasölu eða veitingasölu. 

Þróun í þjónustu hefur gert það að verkum að fyrirtæki geta nýtt sér betri leiðir til að 

skapa sér samkeppnisforskot á markaði og mikilvægi þjónustustjórnunar hefur einnig 

verið að vaxa (Zeithaml, Birner og Gremler, 2006). Samkeppni kvikmyndahúsanna er 

alltaf að aukast því mörg húsin eru farin að sýna sömu myndir, vegna þrýstings frá 

erlendum söluaðilum um að sýna sömu myndina í sem flestum kvikmyndahúsum. 

Yfirburðagóð þjónusta getur því skilað forskoti á önnur kvikmyndahús. Þá er t.d. átt við 

kurteisi starfsfólks, klæðaburð, þjónustulund, hjálpsemi, hvernig starfsfólk tekur á móti 

kvörtunum og fleira. 
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Hjá Þrjúbíó ehf. sem rekur Smárabíó og Háskólabíó er reynt að halda námskeið 

tvisvar á ári, þar sem farið er í gegnum alla þjónustuliði, starfsmönnum kennt hvernig 

þeir eiga að koma fram, afgreiða og hvernig skuli taka á móti kvörtunum. Lögð er mikil 

áhersla á að brugðist sé við kvörtunum á sem skjótastan hátt og að starfsfólk hafi 

heimild til að taka á málunum og leysa þau svo fljótt sem auðið er (Jón Eiríkur 

Jóhannsson, munnleg heimild, 15 ágúst 2013). 

5.1 Þjónustugæði 

Parasuraman, Zeithaml og Berry (1985) skilgreina þjónustugæði sem þann mun sem 

myndast milli þeirrar þjónustu sem viðskiptavinurinn vill fá og þjónustunnar sem hann 

fær. Skynjuð þjónustugæði eru huglægur þáttur og ýmislegt getur haft áhrif á matið eins 

og þekking, reynsla og upplýsingar. Viðskiptavinurinn sjálfur leggur mat á 

þjónustugæðin og eina leiðin til að rannsaka gæðin er að kanna þau út frá hans mati 

(Zeithaml. o.fl., 2009).  

Samkvæmt ofangreindri kenningu er mikilvægt fyrir kvikmyndahúsin að 

framkvæmdar séu reglulega þjónustukannanir til að rannsaka hvernig þjónustu 

viðskiptavinurinn vill og finna út hvernig hann metur þjónustuna. Kröfur fólks eru alltaf 

að breytast og fyrirtækin þurfa að fylgjast vel með bæði hvað viðskiptavinurinn vill og 

hvaða þjónustu samkeppnisaðilinn er að bjóða upp á, til að dragast ekki aftur úr. 

Í harðri samkeppni hefur mikilvægi þess að veita góða þjónustu aukist. Í fyrsta lagi 

eru menn oft að keppa með sömu vöruna og viðskiptavinurinn skynjar lítinn mun þar á 

milli og skiptir því miklu máli fyrir þjónustufyrirtæki að aðgreina sig á markaðinum. Í 

öðru lagi eru viðskiptavinir mun kröfuharðari gagnvart þjónustu í dag. Í þriðja lagi gera 

stjórnendur fyrirtækja sér betur grein fyrir hvað það skiptir miklu máli að halda í 

viðskiptavininn og gera hann ánægðan því það skilar sér til baka í betri árangri 

fyrirtækisins (Marshall, Baker og Finn, 1998). 

Stjórnendur kvikmyndahúsa þurfa að vera vel vakandi fyrir þeim viðskiptavinum sem 

koma oftast, því að það er sá hópur sem skiptir mestu máli að halda góðum. Í flestum 

tilfellum skilar fámennur hópur fólks mestum tekjum til fyrirtækja samkvæmt 80/20 

reglunni sem felur í sér að 20% viðskiptavina skila að jafnaði 80% tekna og eru því 

þungaviktar viðskiptavinir fyrirtækja (Zikmund, McLeod og Gilbert, 2002). Því er 

mikilvægt að sinna þessum hópi vel án þess þó að gleyma hinum sem koma sjaldnar. 
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Góð þjónusta heldur frekar í núverandi viðskiptavini sem er ódýrara fyrir fyrirtæki að 

halda í en afla sér nýrra (Kotler, 2010). Ef þjónustuaðilinn þekkir þarfir viðskiptavinar þá 

er auðveldara fyrir hann að uppfylla óskir hans heldur en þegar nýr aðili kemur inn og 

vill þjónustu og starfsmaðurinn þarf að læra inn á hans óskir (Þórhallur Örn 

Guðlaugsson, 2005). 

Mikil samkeppni er milli fyrirtækja sem veita samskonar þjónustu. Þá skiptir 

aðgreining máli, eins og að veita afburðagóða þjónustu og auka þannig tryggð 

viðskiptavina við fyrirtækið. Þannig gæti fyrirtæki náð forskoti á markaðinum (Svafa 

Grönfeldt, 2004). 

5.1.1  Staðfærsla 

Með staðfærslu er átt við hvar fyrirtæki ætlar eða vill staðsetja sínar vörur eða þjónustu 

á markaðinum og hvaða aðgreiningu það vill ná frá samkeppnisaðilanum (Sengupta, 

2005). Ef fyrirtæki ná að staðfæra vörumerki ímyndarlega á jákvæðan hátt í hugum 

neytenda eykur það verulega líkurnar á að ná forskoti á samkeppnisaðila. Staðfærslu er 

skipt upp í þrjá þætti: Sameiginlega þætti, aðgreinanlega þætti og ímynd (Keller o.fl., 

2008). 

5.1.1.1 Sameiginlegir þættir 

Sameiginlegir þættir eru þau atriði sem fyrirtæki verður að hafa til að geta þrifist á 

markaði. Oftast eru þessi atriði nánast eins hjá samkeppnisaðilum en samt nauðsynleg 

til að varan og/eða þjónustan geti selst (Sengupta, 2005). Ef tekið er dæmi um 

kvikmyndahús þá þarf að vera til staðar vara sem er kvikmynd og samkvæmt hefð er 

nauðsynlegt að bjóða upp á veitingasölu enda nauðsynlegur hluti af 

kvikmyndahúsarekstri (Jón Eiríkur Jóhannsson, munnleg heimild 5. mars 2013).  

5.1.1.2 Aðgreinanlegir þættir 

Aðgreinanlegir þættir gera eitt fyrirtæki frábrugðið öðru þar sem viðskiptavinurinn velur 

vöru eða þjónustu samkeppnisaðilans fremur en annarra á markaðinum (Armstrong 

o.fl., 2009). Fyrirtæki þurfa að finna réttu leiðina til að haga henni að aðgreiningin skili 

sér til viðskiptavinarins. Það er nauðsynlegt að viðskiptavinurinn skynji að virðið er 

meira og aðgreint frá samkeppnisaðilanum (Sengupta, 2005). 
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Tækninýjungar eru gott dæmi um sameiginlegan þátt í dag, en þegar fyrsta 

kvikmyndahúsið kom með stafræna kvikmynd var það aðgreining. Innan örfárra mánaða 

voru flest kvikmyndahúsin komin með sams konar tækni og var því ekki lengur um 

aðgreiningu að ræða (Jón Eiríkur Jóhannsson, munnleg heimild, 5. mars 2013).  

Kvikmyndahús eru stöðugt að bæta við sig tækninýjungum en þau eru fljót að elta 

hvert annað í því. Helst er að ná fram aðgreiningu með því að gera ráð fyrir því við 

byggingu kvikmyndahúsa eða með því að ráðast í miklar breytingar. Kvikmyndahúsin 

reyna að aðgreina sig með ýmsu móti, eins og með lúxussölum, stórum tjöldum, 

auknum gólfhalla, kaffihúsastemmningu og vínveitingum svo eitthvað sé nefnt. Hér áður 

fyrr fengu kvikmyndahúsin einkarétt á sýningu kvikmynda frá stóru umboðunum, en nú 

er helst tækifæri á slíku í sýningu á evrópskum myndum. 

5.1.1.3 Ímynd 

Ekki er nóg að staðfærslan sé fyrir hendi, hún þarf að hafa skilað sér til viðskiptavinarins. 

Það skiptir máli að varan eða þjónustan hafi sömu ímynd í huga neytandans og það sem 

fyrirtækið ætlaði að byggja upp (Armstrong o.fl., 2009). Ímynd getur bæði verið 

áþreifanleg og óáþreifanleg en viðskiptavinurinn tengir vöru og þjónustu við fyrirtæki 

bæði út frá umtali, eigin reynslu og fréttaflutningi (Keller o.fl.,2008). Grönroos (1984) 

lítur á ímynd sem eina af þjónustuvíddunum. Það er líklegra að viðskiptavinur fyrirgefi 

mistök ef hann lítur jákvæðum augum á fyrirtækið, svo framarlega að ekki sé um 

síendurtekin mistök að ræða. Mistök hjá þeim fyrirtækjum sem hafa neikvæða ímynd í 

huga fólks geta skaðað þau fyrirtæki mun meira en önnur.  

5.2 Gæðalíkan þjónustu 

Á seinni hluta 20. aldar var meira farið út í að mæla þjónustugæði og leituðust 

markaðsfræðingar við að þekkja skynjun viðskiptarvinar á þeim og reynslu þeirra (Cook 

og Thompson, 2000). Með reynslunni varð til „Gæðalíkan þjónustu“ en það er líkan sem 

ætlað er að greina þá þætti sem valda því að væntingar viðskiptavinar eru ekki í 

samræmi við skynjun hans á veittri þjónustu. Aðalmarkmið þjónustugæða er að fylla 

upp í gapið þar á milli. Upplifun hvers og eins viðskiptavinar er huglægt mat hans á 

þjónustunni en væntingar hans verða til vegna þátta sem er hægt að hafa áhrif á, m.a. 

með ákveðnum markaðsaðgerðum eins og auglýsingum, tilboðum (söluaukum) og 

verðlagningu. Einnig er hægt að hafa áhrif á hluti sem erfitt er að stjórna, sbr. orðróm, 
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persónulegar þarfir, menningu og önnur tilboð á markaðnum (Þórhallur Örn 

Guðlaugsson, 2005). Það er mikilvægt að fyrirtæki þekki og skilji allar væntingar 

viðskiptavina sinna. Í gæðalíkaninu er gerð grein fyrir öllum þeim grundvallarþáttum 

sem geta haft áhrif á þjónustugapið og er þeim skipt í fjögur framkvæmdargöp. 

Skilningur á göpunum verður að vera til staðar til að geta bætt þjónustugæðin (Zeithaml 

o.fl., 2006). Á mynd 2 má sjá hvernig gæðalíkan þjónustu er byggt upp. 

 

Mynd 2. Gæðalikan þjónustu 

5.3 Framkvæmdagap eitt 

Vanþekking á væntingum viðskiptavina er ein aðalástæða þess að þjónusta er ekki í 

samræmi við væntingar þeirra. Margar ólíkar ástæður liggja að baki framkvæmdagapi 

eitt. Fyrirtæki uppfylla ekki væntingar viðskiptavina þar sem skynjun stjórnenda er ekki 

rétt. Helstu ástæður eru m.a. ónægar upplýsingar, ómarkvissar markaðsrannsóknir, ekki 

næg áhersla á stjórnun viðskiptatengsla og viðbrögð lítil sem engin þegar eitthvað fer 

úrskeiðis. Þjónusta er ekki eingöngu á ábyrgð stjórnenda heldur ber starfsfólk jafnframt 

ábyrgð þar sem það hefur vald til þess að breyta og hafa áhrif á þjónustustefnuna og 

verklag fyrirtækisins (Zeithaml o.fl., 2006). 
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5.3.1  Markaðsrannsóknir 

Það skiptir miklu máli að þekkja mismunandi þarfir og óskir fólks til að geta tekið 

ákvörðun um hverjum eigi að þjóna og hvernig (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2005). Það 

er mikilvægt að fyrirtæki stundi annaðhvort eigindlegar eða megindlegar 

markaðsrannsóknir og þrói með þeim formlegar og óformlegar aðferðir við að afla 

upplýsinga um hverjar væntingar viðskiptavina eru. Með formlegum aðferðum er átt við 

að unnið sé eftir skráðum reglum eða aðferðum. 

Árið 1999 var gerð sameiginleg markaðskönnun allra kvikmyndahúsa á 

höfuðborgarsvæðinu, en könnuninn var framkvæmd af Gallup. Stuðst var við rýnihópa 

og sérstaklega skoðað hvort breyta ætti hefðbundnum sýningartímum 

kvikmyndahúsanna úr klukkan 17, 19, 21 og 23 í 18, 20 og 22. Eftir að niðurstöður voru 

skoðaðar gaumgæfilega var sú ákvörðun tekin að breyta þeim (Jón Eiríkur Jóhannsson, 

munnleg heimild, 5. mars 2013). 

Ferð í kvikmyndahús felur ekki bara í sér að horfa á sjálfa kvikmyndina heldur er um 

að ræða heildarupplifun og þar getur þjónustan skipt sköpum. Því er mikilvægt að 

rekstraraðilar kvikmyndahúsanna láti gera markaðsrannsóknir til að átta sig á hvað megi 

leggja meiri áherslu á í þjónustu. Ekki nægir að treysta á innsæi stjórnenda og reynslu 

heldur þarf að hlusta á rödd viðskiptavinarins. Markaðsrannsóknirnar verða að vera 

markvissar, velja þarf réttu spurningarnar, rétta hópinn o.s.frv. Einnig skiptir miklu máli 

að túlka niðurstöðurnar rétt í þeim tilgangi að hægt verði að bæta þjónustuna. 

5.3.2 Viðskiptatengsl 

Það er mikilvægt að samskipti og upplýsingamiðlun innan fyrirtækja sé góð til að eiga 

möguleika á að loka framkvæmdagapi eitt. Stjórnendur þurfa að vera í góðum tengslum 

við viðskiptavini sína, þekkja til þarfa þeirra og væntinga og hafa góð samskipti við 

lykilstarfsmenn sína.  

Í þeim fyrirtækjum þar sem markaðshlutun er ómarkviss og aðaláherslan lögð á 

viðskipti en ekki samskipti, þá er mun líklegra að gap eitt myndist. Mörg fyrirtæki leggja 

áherslu á að afla nýrra viðskiptavina og vanrækja því þá sem fyrir eru í stað þess að 

leggja áherslu á að styrkja sambandið við núverandi viðskiptamenn (Þórhallur Örn 

Guðlaugsson, 2005). Oft er sagt að ef þú hugsar ekki vel um viðskiptavini þína mun 
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einhver annar gera það, það er því nauðsynlegt að leggja áherslu á stjórnun 

viðskiptatengsla.  

Þau fyrirtæki sem vanrækja áherslu á viðskiptatengsl og eyða meiri tíma í öflun nýrra 

viðskiptavina munu líklega ekki átta sig á síbreytilegum þörfum og væntingum þeirra 

viðskiptavina sem þeir hafa átt fyrir (Griffin og Michael, 2001). Með aukinni 

upplýsingatækni eiga fyrirtæki auðveldara með að afla og samþætta ýmsar upplýsingar 

um viðskiptavini sína og geta þannig brugðist fljótt við breyttum kröfum þeirra og aflað 

sér aukinnar tryggðar um leið. Traustur viðskiptavinur myndi velja sér sitt uppáhalds 

kvikmyndahús ef kvikmyndin sem hann hyggst sjá væri sýnd í fleiri kvikmyndahúsum á 

sama tíma. Annars mætti reikna með að viðskiptavinir séu líklegri til að velja það 

kvikmyndahús sem er næst heimili þeirra.  

Samkvæmt upplýsingum frá Þrjúbíó ehf. er stefnt að því að koma upp tryggðarkerfi 

núna í haust, en þar verður lögð áhersla á að halda í núverandi viðskiptavini með góðum 

kaupaukum (Jón Eiríkur Jóhannsson, munnleg, heimild 15 ágúst 2013). 

5.3.3 Viðbrögð við ófullnægjandi þjónustu 

Mjög mikilvægt er að fyrirtæki geri sér grein fyrir að bæta þarf úr ófullnægjandi 

þjónustu og læra af mistökum. Mikilvægt er að greina og skoða af hverju fólk kvartar og 

yfir hverju, fara í gegnum viðbrögð starfsmanna og hvers viðskiptavinir vænta. Fyrirtæki 

þurfa að vera tilbúin með fljótvirkar leiðir til að takast á við mistök, en aldrei verður 

hægt að koma alveg í veg fyrir þau. Með því að innleiða formlegt ferli vegna kvartana 

geta fyrirtæki nýtt sér kvartanir til sóknar (Zeithaml. o.fl., 2009). Þannig geta starfsmenn 

brugðist við kvörtunum samkvæmt fyrirfram skilgreindum viðbrögðum. Einnig væri 

hægt að veita ákveðnum framlínustarfsmönnum vald til að meta óánægju viðskiptavina 

og bregðast við kvörtunum þeirra eftir umfangi. Það skiptir miklu máli að brugðist sé 

strax við kvörtunum og vandamálið leyst sem fyrst á staðnum. Augnablikið er alltaf 

viðkvæmast og geta því rétt viðbrögð starfsmanns ráðið úrslitum um það hvort 

viðskiptavinurinn verður sáttur við þjónustuna. Það sem styrkir góð viðskiptatengsl eru 

skjót og góð viðbrögð. Í stærri fyrirtækjum er nauðsynlegt að skrá kvartanir, hvers eðlis 

þær eru hver viðbrögðin voru til að læra megi af þeim og bæta ferla og þjónustu. 

Hjá Þrjúbíó ehf. eru ákveðnir vinnuferlar varðandi kvartanir. Ef um minniháttar atvik 

er að ræða þá sér sá starfsmaður um að afgreiða málið, en ef viðskiptavinurinn er enn 
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ósáttur er honum vísað til vaktstjóra. Stundum koma upp atvik þar sem viðskiptavinur 

leitar til rekstraraðila sem reyna að leysa málin á farsælan hátt (Hulda Kristín 

Haraldsdóttir, aðstoðarrekstrarstjóri hjá Þrjúbíó ehf., munnleg heimild, 5. júní 2013). 

5.4 Framkvæmdagap tvö 

Framkvæmdagap tvö myndast ef ekki eru valdir réttir staðlar og röng þjónustutól notuð, 

staðlarnir verða að endurspeglast til viðskiptavinanna. 

5.4.1  Staðlar gæðaþjónustu 

Nauðsynlegt er að þekkja væntingar viðskiptavina en það er þó ekki trygging fyrir góðri 

þjónustu. Á staðnum þarf að vera viðskiptamiðuð stöðluð þjónustustefna með skýra sýn 

á væntingar viðskiptavina sem starfsfólkið, sem þjónustuna veitir, fer eftir. 

Framkvæmdagap tvö myndast þegar hönnunarstaðlar eru rangir, þá verður mismunur 

milli viðskiptamiðaðrar þjónustustefnu og skynjunar stjórnenda á væntingum 

viðskiptavina. Viðskiptamiðaðir þjónustustaðlar er vel skilgreint viðmið, þar sem 

möguleiki er á ákveðnum sveigjanleika. Byggja þarf á óskum og væntingum viðskiptavina 

til þjónustunnar, frekar en arðsemi og skilvirkni viðkomandi fyrirtækis. Til að góður 

árangur náist verða þjónustustaðlar að horfa til þarfa viðskiptavina, vera sjáanlegir og 

hægt að mæla þá.  

Ein helsta ástæða fyrir framkvæmdagapi tvö í þjónustufyrirtækjum er að stjórnendur 

telja að væntingar viðskiptavina séu ósanngjarnar eða óraunhæfar. Einnig að misjafnar 

óskir þeirra útiloki að hægt sé að setja staðla varðandi framkvæmd á þjónustu 

(Zeithaml. o.fl., 2009). 

5.4.2  Ferilgreining þjónustu 

Þjónusta er óáþreifanleg og þar af leiðandi getur reynst erfitt að skilgreina hana og 

koma henni til skila. Eðli þjónustunnar er þannig að erfitt er að hanna ákveðin viðmið, 

þar sem nánast engin tvö augnablik eru eins. Erfiðleikarnir verða sérstaklega augljósir 

þegar um nýja þjónustu er að ræða eða þegar bæta á þjónustu sem er nú þegar til 

staðar. Allir aðilar sem koma að viðkomandi þjónustu verða að hafa sömu sýn á óskir 

viðskiptavina og líka markmiðasetningu viðkomandi fyrirtækis í þjónustugæðum.  

Mikilvægt er að hanna nákvæm, markmiðsbundin og viðskiptamiðuð viðmið, sem 

byggja á staðreyndum í stað skoðana eða hugmynda. Teikning af þjónustu (e. Service 
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Blueprint), öðru nafni ferlisgreining þjónustu, er góð og mikilvæg aðferð við hönnun og 

endurhönnun á þjónustu. Þar eru skilgreindir allir þeir þættir sem tengjast framkvæmd 

þjónustunnar. Með því er hægt að skoða þjónustuna í heild sinni á mynd á hlutlausan og 

óhlutdrægan hátt. Markmiðið er að finna út hvar þjónustan er ekki fullnægjandi og bæta 

strax úr þar sem þjónustan er slök eða henni ábótavant. Hönnunarferlinu má ekki fylgja 

of mikið skrifræði þar sem það gæti valdið misskilningi og töfum, sem gæfi þá 

samkeppnisaðilum tækifæri á forskoti (Zeithaml. o.fl., 2009). 

5.4.3 Umgjörð og þjónustuvettvangur 

Þegar viðskiptavinur fer í kvikmyndahús er upplifun hans ekki einungis fólgin í að horfa á 

kvikmynd heldur einnig öllu sem tengist ferðinni og þeirri þjónustu sem veitt er, t.d. 

aðkomu, húsakynnum, bílastæðum, tækjum, sjálfsölum, tónlist, veitingum, húsgögnum, 

klæðnaði, framkomu starfsfólks o.fl. Heildarupplifun viðskiptavinar spannar allt ferlið, 

allt frá því viðskiptavinur kaupir miða, hvort sem er í tölvunni heima eða í miðasölu, þar 

til kvikmyndahúsið er yfirgefið. Umgjörð og þjónustuvettvangur gefa til kynna hvers 

megi vænta af þjónustunni. Einnig á þjónustuhlutverkið mjög stóran þátt í því hvað 

viðskiptavinum finnst um þjónustuna, en oft er það breytilegt milli einstaklinga og 

menningar. Einstaklingar eru ólíkir, hvort heldur sem eru viðskiptavinir eða starfsmenn 

sem þjónustuna veita. Ekki gildir endilega það sama í dag og á morgun, samkeppni og 

kröfur geta fljótt gert gæðaþjónustu að hversdagslegri þjónustu. Til að allt gangi upp 

þarf upplifun viðskiptavinar að vera á bili milli væntinga hans um þjónustu og 

ásættanlegrar þjónustu, sem oft er kallað bil umburðarlyndis (Zeithaml. o.fl., 2009). 

Allt ytra og innra umhverfi fyrirtækis þarf að taka mið af því að uppfylla væntingar 

viðskiptavina. Umgjörðin þarf að vera vel hönnuð og þjónustuvettvangurinn að skapa 

jákvætt viðhorf og gefa til kynna að fyrirtækið leggi sig fram við að skapa þægilegt 

umhverfi fyrir viðskiptavininn (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2005). 

5.5 Framkvæmdagap þrjú 

Framkvæmdagap þrjú verður til þegar þjónusta sem veitt er fer ekki eftir þeirri hönnun 

eða stöðlum sem ætlast var til. 
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5.5.1  Þjónustan ekki rétt framkvæmd 

Þegar hönnunarferlinu er lokið og það farið að virka tekur við það verkefni að loka 

framkvæmdagapi þrjú. Það verður til þegar ákveðin þjónusta er ekki framkvæmd í 

samræmi við þjónustustefnu. Það er ekki fullnægjandi að skilgreina þjónustustefnu 

fyrirtækis rétt til að tryggja frábæra þjónustu. Til þess þarf einnig rétta fólkið, kerfið og 

tækin, þannig að hægt sé að framfylgja henni. Ef framkvæmdin á þjónustunni er ekki í 

takt við þá þjónustustefnu sem á að fylgja er nokkuð víst að þjónustan mun ekki 

samræmast væntingum viðskiptavinarins (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2005). Þau 

þjónustugæði sem starfsfólk veitir, ráðast af því hvernig stjórnendur meta og hvetja 

starfsfólk sitt. Með því er starfsfólkinu gefið til kynna hvað sé númer eitt og hvað 

frammistaða skiptir þá miklu máli (Zeithaml. o.fl., 2009). 

5.5.2  Mannauðsstjórnun 

Þar sem þjónustustaðlar eru til staðar skiptir miklu máli að starfsmenn fái góða þjálfun í 

þjónustunni sem þeim er ætlað að veita og að þeim sé umbunað á viðeigandi hátt ef 

þeir veita þjónustu í samræmi við þá staðla.  

Á þeim vinnustað sem stjórnendur setja starfsmanninn í fyrsta sætið og þar sem hann 

er hvattur til dáða með tilliti til þátta eins og umbunar, viðurkenningar, hópavinnu og 

valddreifingar eru góðar líkur á að það skili sér í aukinni starfsánægju viðkomandi 

starfsmanns. Ánægðir og hæfir starfsmenn er mun líklegri til að veita betri þjónustu, 

sem skilar sér í ánægju viðskiptavina (Zeithaml. o.fl., 2009). 

5.5.3  Hegðun og væntingar viðskiptavinar 

Annað mikilvægt atriði í framkvæmdagapi þrjú er viðskiptavinurinn. Það er oft erfitt að 

stjórna hegðun og sjá fyrir ólíkar væntingar viðskiptavinarins. Ef hann skilar ekki 

hlutverki sínu á viðeigandi hátt, er hætta á að það hafi áhrif á þjónustugæði. 

Viðskiptavinir geta einnig stuðlað að því að aðrir viðskiptavinir fái verri þjónustu, t.d. ef 

þeir taka meira af tíma þjónustuaðilans en reiknað var með (Zeithaml. o.fl., 2009). 

5.5.4  Framboð og eftirspurn 

Framboð og eftirspurn fara ekki alltaf saman og getur verið erfitt að veita góða þjónustu 

á sama tíma og sóst er eftir henni. Fyrirtæki verða fyrir tekjutapi í fyrsta lagi þegar 

eftirspurn er ekki næg og þjónusta er vannýtt og í öðru lagi þegar þjónustugeta annar 
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ekki umframeftirspurn (Zeithaml. o.fl., 2009). Flest fyrirtæki reyna að þjálfa starfsfólk í 

mismunandi störf til að taka á álagsvandanum og einnig að kalla inn aukafólk á 

álagstímum til að jafna út eftirspurn og framboð. Sum beita ýmsum markaðsaðferðum 

til að hafa áhrif á eftirspurn. Má þar helst nefna mismunandi verðlagningu, 

kynningarverð, þjónustutilboð og auglýsingar. Sum fyrirtæki úthýsa hluta þjónustunnar 

með því að ráða til sín utanaðkomandi aðila og stuðla þannig að lokun á 

framkvæmdagapi þrjú (Zeithaml o.fl., 2006). 

Algengt er að langar biðraðir myndist við miðasölur kvikmyndahúsa fyrir 

frumsýningar og sumir hætta jafnvel við að fara á sýningar vegna þess. Því getur 

miðasala á netinu minnkað álagið á miðasöluna og aukið þjónustugetuna. Gegnum 

tíðina hafa viðskiptavinir haft tilhneigingu til að mæta á síðustu stundu og því myndast 

oft biðraðir við sælgætissölu jafnvel þótt fullmannað sé. Erfitt er að mæta þessari 

umframeftirspurn hjá kvikmyndahúsum. Til þess að auka eftirspurn á rólegri tímum 

hefur t.d. verið brugðist við með tilboðum. Þar má helst nefna hádegisbíó, ýmis 

sértilboð á netinu og þriðjudagstilboð (Jón Eiríkur Jóhannsson, munnleg heimild, 5. mars 

2013). 

5.6 Framkvæmdagap fjögur 

Framkvæmdagap fjögur verður til þegar ytri samskipti við viðskiptavini eru ekki í 

samræmi við framkvæmd þjónustunnar. Ytri samskipti eru leiðir sem fyrirtæki hefur til 

að kynna sína þjónustu, t.d. með auglýsingum og ýmsum kynningum. Þar er 

viðskiptavininum gefið ákveðið loforð um ágæti þjónustunnar og hann myndar sér þar 

með ákveðnar hugmyndir og væntingar um gæði hennar. Oft fara fyrirtækin fram úr sér 

t.d. vegna óraunhæfra loforða í auglýsingum, sölumennsku eða að samhæfingu vantar 

um stefnu og framkvæmd (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2002). 

5.6.1 Slök stjórnun væntinga 

Aðalástæða fyrir þeim vandamálum sem upp koma við markaðssamskipti er þegar 

stjórnun á væntingum viðskiptavina er slök. Stundum ganga markaðsdeildir of langt og 

lofa hlutum ef þeir sjá að samkeppnisaðilar gera það, til að halda sínum viðskiptavinum. 

Jafnframt vanrækja fyrirtæki oft að stjórna væntingum af þjónustu í samskiptum sínum 

við viðskiptavini (Cadotte, 1987). 
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5.6.2 Yfirgengileg loforð 

Ef fyrirtækin lofa of miklu myndast gap milli þeirrar þjónustu sem veitt er og þeirrar sem 

var lofað. Það á bæði við starfsfólk sem lofar of miklu og auglýsingar. Ef ytri 

markaðsfærsla er ekki í samræmi við framkvæmd er líklegt að viðskiptavinurinn geti 

upplifað svik á þjónustu, sem leiðir til þess að framkvæmdagap fjögur stækkar. Hægt er 

að stjórna loforðum, m.a. með skilvirkum auglýsingaherferðum. Höfða má til tilfinninga 

og draga athygli að umgjörðinni meðal annars með því að sýna ánægða viðskiptavini og 

starfsfólk að störfum. Jafnframt er mikilvægt að halda sig við raunhæf loforð (Zeithaml. 

o.fl., 2009).  

Kvikmyndahúsin gera mikið af því að auglýsa myndir sínar með ófáum lýsingarorðum, 

þar sem myndirnar eru til dæmis kynntar og auglýstar sem besta spennumynd ársins, 

stærsta mynd ársins og fyndnasta mynd allra tíma. Þessar yfirlýsingar eru oft ekkert 

annað en yfirgengileg loforð sem standast ekki nema að litlu leyti væntingar 

viðskiptavina. 

5.6.3 Ómarkviss samskipti 

Ómarkviss samskipti við viðskiptavininn eru stór þáttur í framkvæmdagapi fjögur. Menn 

stjórnast ekki eins og vélar og tæki og oft þarf að samhæfa deildir innan fyrirtækis. Ef 

samskiptin eru ófullnægjandi t.d. ef markaðsdeildin segir eitt og söludeildin annað þá 

myndast ósamræmi. Þannig gætu skilaboðin verið misvísandi og viðskiptavinurinn 

óánægður með þjónustuna (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2002). 

Það er því mikilvægt að starfsfólk fái rétta þjálfun og að samræmi sé í skilaboðum 

innan fyrirtækisins. Starfsfólk þarf að vera meðvitað og vel upplýst um allar herferðir, 

tilboð og önnur skilaboð. Ef ekki er samræmi þarna á milli getur ímynd fyrirtækisins 

skaðast. 
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6 Kauphegðun 

Hvað hefur áhrif á kauphegðun? Kotler (2009) og Solomon (2002) skilgreina kauphegðun 

neytenda sem ferli þegar einstaklingur, hópar og fyrirtæki velja, kaupa og nota eða selja 

aftur hvort heldur sem það er vara eða þjónusta. Þetta getur átt við hugmyndir, 

viðburði, væntingar o.fl. allt til þess að uppfylla ákveðnar langanir og þarfir. Samkvæmt 

Peter og Olson (2005) hafa þættir í umhverfi neytandans áhrif á hans kauphegðun, svo 

sem hegðun, tilfinningar og hugsun. Kotler og Keller (2009) fjalla um fjóra þætti sem 

hafa áhrif á kauphegðun. Það eru félagslegir, menningarlegir, sálfræðilegir og 

persónulegir þættir. Í umhverfinu eru margir þættir sem hafa áhrif á neytendur og er 

mismunandi hve mikil áhrif hver þáttur hefur á hvern og einn. Hér á eftir verður fjallað 

um mismunandi tegundir kauphegðunar.  

6.1 Menning 

Menningarlegir þættir samanstanda af hugmyndum og gildum í viðkomandi samfélagi 

og hafa áhrif á kauphegðun fólks. Hegðun sem lærist verður að menningu og þróast 

innan fjölskyldna og áfram milli kynslóða. Samkvæmt Evans (2006) má skipta 

menningarþáttum í menningu, menningarkima og stéttir. 

Hér á landi hefur skapast ákveðin menning fyrir sýningarhléi á kvikmynd sem þekkist 

aðeins í örfáum löndum. Stór hluti viðskiptavina hér á landi nýtir sér hléin til að kaupa 

sér veitingar á meðan öðrum finnst þetta trufla þá í að njóta myndarinnar.  

Í gegnum tíðina hefur skapast mikil umræða í fjölmiðlum um hvort hlé eiga rétt á sér 

eða ekki. Samkvæmt könnun í þjóðarpúlsi Gallups sem birtist á ruv.is í apríl 2013 vilja 

51% þátttakenda hafa hlé og 49% eru á móti hléum á kvikmyndasýningu. Mikill munur 

er á afstöðu eftir aldri og vilja um 74% þeirra sem eru 30 ára og yngri hafa hlé, en aðeins 

36% þeirra sem eru 60 ára og eldri. 

6.2 Félagslegt 

Félagslega þætti er alls staðar hægt að finna í umhverfi neytenda. Viðmiðunarhópar eru 

margir og ólíkir eins og fjölskylda og vinir. Hóparnir hafa allir áhrif á lífstíl og hegðun 

neytenda. Mismunandi er hvort hópar hafa mikil eða lítil áhrif, en fjölskylduhópurinn er 
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stærstur og því áhrifamikill. Jafnframt hafa vinir mikil áhrif, t.d. þegar velja á eitt 

vörumerki umfram annað (Kotler o.fl., 2006). 

Oft hafa unglingar áhrif hver á annan og heilu vinahóparnir fara saman eða hittast í 

bíó, enda er bíóferðin meira en að horfa á myndina, hún er líka félagsleg, þ.e. til að sýna 

sig og sjá aðra (Hulda Kristín Haraldsdóttir, munnleg heimild, 5. júní 2013). 

6.3 Persónulegt 

Persónulegir þættir eins og aldur, starf, fjárhagsstaða, persónuleiki og sjálfsímynd hafa 

áhrif á kauphegðun. Sumir hópar fylgjast betur með tísku, sumir með ákveðnum 

vörumerkjum, aðrir með afþreyingu o.s.frv. Tekjur skipta máli þegar kemur að 

kauphegðun og einnig fjölskyldusamsetning neytenda (Kotler o.fl., 2006). 

Samkvæmt bandarískri könnun frá „Motion Picture Association of America“ (2009), 

þar sem skoðaður er aldur kvikmyndahúsgesta, stunda færri kvikmyndahús eftir 40 ára 

aldurinn, ef tekið er mið af síðustu fjórum árum, sjá mynd númer 3. 

 

Mynd 3. Hlutfall gesta eftir aldri í Bandaríkjunum 

 

6.4 Sálfræðilegt 

Sálfræðilegum þáttum má skipta upp í nokkra flokka en þeir tengjast persónunni sjálfri. 

Flokkarnir eru skynjun, hvatning, lærdómur, sannfæring og skoðun. Hegðun við 

ákveðnar aðstæður mótast af skynjun einstaklingsins við þær aðstæður. Hvatning er 
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ákveðinn þrýstingur frá umhverfinu sem þrýstir á einstakling til að fullnægja ákveðnum 

þörfum. Lærdómur er það sem einstaklingur lærir að þekkja með skynfærum sínum. Það 

að sannfæra menn um vöru eða þjónustu felur ekki alltaf í sér raunverulega staðreynd. 

6.5 Kaupákvörðunarferli 

Þegar viðskiptavinir ákveða að kaupa vöru eða þjónustu standa þeir frammi fyrir 

fjölmörgum ákvörðunum. Kaupendur vilja velja rétt og hafa oft stuttan ákvörðunartíma 

og fer þá í gegnum hugann ákveðinn upprifjun á fyrri kaupum (Foxall, 1999). Þetta 

kaupákvörðunarferli skiptist í fimm stig. Þau eru: 

 Uppgötvun á þörf 

 Upplýsingaleitun 

 Mat á valkostum 

 Kaupákvörðun 

 Eftirkaupaáhrif 

Ferlið byrjar á ákveðinni þörf eða löngun eftir vöru eða þjónustu, síðan hefst leit og 

upplýsingaöflun, því næst metur kaupandinn valkostina, þar á eftir fara kaupin fram og 

að lokum er komið að eftirkaupaáhrifunum (Kotler og Keller, 2009). Eftirkaupaáhrifin 

snúast um hvernig upplifun kaupandans af veittri þjónustu er eftir að hún hefur farið 

fram og hvort hann sé tilbúinn að sækja þjónustuna aftur. Mjög óánægður 

viðskiptavinur er ólíklegur til að nýta sér sömu þjónustu aftur (Zeithaml og Bitner, 2006). 

Í kvikmyndahúsi mætti lýsa kaupferlinu á eftirfarandi hátt. Fyrst skapast ákveðin þörf 

fyrir skemmtun, því næst tekur við ákveðin upplýsingaleit t.d. fletta blöðum eða leita á 

netinu að efni sem er í boði. Eftir það fer fram mat á valkostum, t.d. hverskonar mynd 

viðkomandi vill sjá, grín, spennu eða dramamynd. Næst er að taka ákvörðun um kaupin 

og þá hvort kaupa á miðann á netinu eða fara á staðinn að kaupa miða. Að lokum eftir 

að búið er að njóta bíóferðarinnar kæmi í ljós hvort eftirkaupaáhrifin hafi áhrif næst 

þegar kaupandi ákveður að fara í kvikmyndahús. Á mynd 4 má sjá dæmi um 

kauphegðunarferli í bíóferð. 
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Mynd 4. Fimm stig kaupferla 
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7 Samval söluráða 

Samval söluráða er markaðstól sem markaðsfræðingar hafa lengi notað og er samsett af 

fjórum þáttum (Grönroos, 1989; Hunt 1976), sem ganga undir nafninu P-in fjögur, þ.e. 

vara (product), verð (price), vettvangur (place) og kynning (promotion). Það var 

prófessor McCarthy sem kynnti söluráðana fyrst. Þeir tengjast, eru háðir hver öðrum að 

hluta (Zeithaml. o.fl., 2009) og eru notaðir til að auka hagnað á vöru og þjónustu ásamt 

því að koma henni á framfæri (Berkowitz, E.N. 1995). Það eru þó takmarkanir þegar um 

er að ræða þjónustu sem verður til um leið og hún er framleidd (Parasuraman, Berry og 

Zeithaml, 1985). Markaðsstarf snýst fyrst og fremst um að skapa, dreifa og fylgjast með 

virði til viðskiptavina.  

Boden skipti söluráðunum síðar í sjö liði, en hann lagði meiri áherslu á þjónustu og 

innihald ferla, áþreifanlegar vísbendingar og fólkið sjálft, sjá mynd 5. En saman vinna 

þessir sjö þættir að árangursríku og öflugu markaðsstarfi (Kotler o.fl., 2009). 

Söluráðarnir sjö eru taldir vera eitt mikilvægasta tækið sem markaðsmenn nota í 

þjónustu í dag.  

 

Mynd 5. Söluráðarnir sjö 
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7.1  Vara 

Vara getur bæði verið áþreifanleg og óáþreifanleg, en samt er alltaf hægt að 

markaðssetja hana. Hún getur flokkast sem hlutur, þjónusta, upplifun, fólk, staður o.fl., 

nánast allt sem hægt er að bjóða neytanda gegn greiðslu. Margir þættir hafa áhrif á 

vöruna, eins og t.d. nafn, hönnun, gæði, þjónustan sem fylgir vörunni, ábyrgðir og fleira 

(Belch og Belch, 2007; Kotler ofl., 2009). Kvikmyndahúsin bjóða upp á vöru eins og 

kvikmyndina sjálfa, sem er ákveðin upplifun, en henni fylgir ákveðin óáþreifanleg 

þjónusta eins og afgreiðsla í miðasölu. Einnig bjóða öll kvikmyndahúsin upp á 

áþreifanlegar vörur eins og veitingar en þjónustan í kringum hana er óáþreifanleg.  

7.2  Verðlagning 

Verðlagning er ein af aðaláherslum í markaðsferlinu. Verðið verður að vera sanngjarnt 

og eðlilegt í augum viðskiptavinarins. Verðið verður að vera sanngjarnt og eðlilegt í 

augum viðskiptavinarins. Oft eru uppsett verð toppurinn á því sem markaðurinn þolir. 

Verð stjórnast oft af samkeppni og markaðnum sjálfum, þ.e. hve mikið neytendur hafa 

milli handanna og skynjun neytandans á virði vörunnar (Belch og Belch, 2007). Verð er 

eini söluráðurinn sem skapar tekjur, á meðan hinir söluráðarnir skapa kostnað. 

Á samdráttartímum er ekki endilega best að lækka verð á vöru þar sem skynjað virði 

neytandans getur orðið fyrir áhrifum. Betra er að bjóða tilboðspakka, sérverð eða 

greiðsludreifingu (Goodell og Martin, 1992).  

Verðlag á bíómiða hefur oft verið til umræðu í hinum ýmsu fjölmiðlum. Oft er þá 

kvartað undan háu miðaverði (Hvítatjaldið, e.d.) og (Mbl.is, 2005), en ef hækkanir eru 

bornar saman við þróun á vísitölu neysluverðs sést að miðaverðið hefur ekki haldið í við 

hana, sjá töflu 2.  

Tafla 2. Þróun aðgöngumiðaverðs samanborið við þróun vísitölu neysluverðs á árunum 2003-2010 

 

Ef skoðað er meðalverð árið 2003, þá var bíómiðinn á 759 kr. en árið 2010 er 

meðalverðið komið í 1.047 kr. samkvæmt tölum frá Hagstofu Íslands. Vísitala 
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neysluverðs árið 2003 var 227,3 stig en árið 2010 var neysluvísitalan komin í 363,2 stig. 

Hækkun aðgöngumiðans er 27,5% á meðan neysluverðsvísitalan hefur hækkað um 

37,4% og hefur því verð á aðgöngumiðanum dregist aftur úr um 9,9% á þessum árum 

(Hagstofa Íslands e.d.b). 

Tekjur kvikmyndahúsa byggjast ekki eingöngu á seldum miðum. Kvikmyndahúsin 

þurfa að greiða mikinn hluta af miðaverði til erlendu umboðanna og því duga þær tekjur 

ekki til að halda rekstri gangandi miðað við núverandi verðlagningu. Veitingasala og 

auglýsingatekjur er stór þáttur í rekstri og eru tekjur af veitingasölu í hléum 

nauðsynlegar til að halda miðaverðinu í lágmarki. Jafnframt er í dag boðið upp á tilboð á 

valdar sýningar en það var nánast óþekkt fyrir árið 1990 (Konstantín Mikaelsson, 

dreifingastjóri kvikmynda hjá Senu ehf., munnleg heimild, 15. ágúst 2013).  

7.3 Kynning 

Kynning er hluti af markaðsstarfi, sem tengist auglýsingum fyrirtækja og mörgu öðru. 

Það er aðferð sem fyrirtæki nota til að upplýsa og sannfæra ásamt því að minna 

neytendur á þá hluti sem þau selja hvort heldur sem um vöru, vörumerki eða þjónustu 

er að ræða (Kotler o.fl., 2009). Kynning felur í sér að lýsa eiginleikum vörunnar, hvar hún 

fæst og verði. Kynningin er einnig notuð til að bæta ímynd hennar og gera hana sýnilegri 

og um leið skapar hún ákveðna vörumerkjavitund (Kotler o.fl., 2009).  

Undanfarin 20 til 25 ár hafa kynningar á kvikmyndum aukist mikið, til dæmis í 

samstarfi við fyrirtæki og fjölmiðla. Oft eru vörur tengdar kvikmyndum eða 

aðgöngumiðum, en þetta er gert til að auka sýnileika vörunnar (kvikmyndarinnar) og ýta 

undir aðsókn. Forsýningar eru mjög vinsælar til að búa til ákveðna spennu og væntingar 

í kringum vöruna. Í harðri samkeppni skiptir miklu máli að ná inn sem mest af tekjum 

fyrstu dagana, enda líftími kvikmynda mun styttri í dag en áður (Konstantín Mikaelsson, 

munnleg heimild, 15. ágúst 2013). 

7.4 Dreifing 

Dreifing er hluti að markaðssetningu, hvar varan og eða þjónustan á að fást og hvernig 

viðskiptavinurinn nálgast hana. Dreifing er ákvörðun fyrirtækis um hvernig skuli dreifa 

vörunni eða þjónustunni, t.d. með heildsölum, smásölum og hversu mikla dreifingu hún 

skuli fá (Belch og Belch, 2009). 
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Dreifing kvikmynda er oftast háð samstarfi við framleiðendur myndanna og 

kvikmyndahúsin eru háð dreifingaraðila með frumsýningardag. Þau verða oft að sætta 

sig við að sumar myndir eru sýndar í mörgum sölum og húsum á sama tíma og dreifist 

því aðsóknin töluvert á milli, þannig að hvert hús fær takmarkaða aðsókn. Í því getur 

staðsetning og þjónusta húsanna skipt öllu máli til að fá sem mesta aðsókn (Konstantín 

Mikaelsson, munnleg heimild, 15. ágúst 2013).  

7.5  Ferlar 

Ferlar eru fyrirfram skilgreindar aðferðir við þjónustu sem á að veita viðskiptavinum og 

skiptir því höfuðmáli að nákvæm þekking sé til staðar. Einnig skiptir máli að þjónustan sé 

veitt á réttum tíma og að viðskiptavinurinn sé upplýstur um hana. Stjórnendur verða að 

hafa bæði kunnáttu og þekkingu á þjónustunni til að geta mætt þörfum neytenda á 

sama tíma og þeir passa upp á að sóun á tíma og fjármunum eigi sér ekki stað (Kotler 

o.fl. 2009).  

 Þegar Smárabíó hóf starfsemi var í fyrstu gefin út starfsmannahandbók þar sem farið 

er yfir öll helstu atriði varðandi hegðun, klæðaburð og reglur sem starfsfólk þarf að 

kunna til að þjónustan verði sem best. Þessari handbók hefur ekki verið haldið við og 

reglulegir starfsmannafundir og námskeið hafa komið í staðinn (Jón Eiríkur Jóhannsson, 

munnleg heimild, 15. ágúst 2013). 

7.6  Fólk 

 Með fólki er hér átt við alla sem koma að viðskiptunum, stjórnendur, starfsfólk, 

viðskiptavini o.s.frv. Það getur skipt höfuðmáli að ráða rétta starfsfólkið og að það fái 

viðeigandi þjálfun við sölu á vöru eða þjónustu, með góðu fólki ná fyrirtæki oft 

samkeppnisforskoti. Allt of mörg fyrirtæki falla í þá gryfju að átta sig ekki á hvað 

starfsfólkið getur skipt miklu máli (Kotler o.fl. 2009). 

Helsta vandamál kvikmyndahúsanna er hversu mikil starfsmannavelta er og í flestum 

tilfellum er um að ræða ungmenni sem eru að stíga sín fyrstu skref á vinnumarkaði. Það 

er því algjörlega óvant að vinna og margir hafa enga kunnáttu eða þekkingu á þjónustu 

gagnvart viðskiptavinum. Örfáir líta á þennan vinnustað til framtíðar og hafa því 

takmarkaðra hagsmuna að gæta gagnvart vinnustaðnum. Því getur oft reynst erfitt að 

þjálfa starfsfólk upp og fá það til að sýna metnað í starfi. Meðalaldur starfsfólks 
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kvikmyndahúsanna er u.þ.b. 18 ár og er meðalstarfsaldur um tvö til þrjú ár (Hulda Kristín 

Haraldsdóttir, munnleg heimild, 5. júní 2013). Því er mikilvægt að stjórnendur séu 

sýnilegir á staðnum, hvetji starfsfólkið, tryggi viðeigandi þjálfun og tryggi að veitt 

þjónusta sé í samræmi við stefnu fyrirtækisins. 

7.7 Áþreifanlegir þættir 

Áþreifanlegir þættir eins og þjónustuumhverfið skipta miklu því oft mótast viðhorf 

viðskiptavinarins af því sem hann skynjar í kringum sig. Þá er skipulag einnig mikilvægt. 

Það getur skipt máli fyrir þann sem rekur veitingasölu að hann átti sig á hvað 

viðskiptavininum finnst um staðinn, þá er bæði átt við tæki, starfsfólk, aðstöðu, 

innréttingar, umgengni og fleira (Kotler o.fl. 2009). 

Hér á árum áður var mest lagt upp úr fjölda sæta í kvikmyndahúsum enda ekki um 

margt að velja varðandi afþreyingu og uppselt kvöld eftir kvöld. Með harðnandi 

samkeppni við sjónvarp, myndbönd, DVD, tónleika og aðrar uppákomur, svo ekki sé 

talað um gæði heimabíóa, þá hafa kvikmyndahúsin í seinni tíð lagt enn meira upp úr 

gæðum. Þá er átt við góð sæti, gott bil á milli bekkja, góðan halla, stór sýningartjöld, 

góðan hljómburð og notalegt umhverfi, ásamt bættri þjónustu, t.d. þrif á sölum milli 

sýninga, heinlæti á salernum o.fl. (Jón Eiríkur Jóhannsson, munnleg heimild, 5. mars 

2013). 
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8 Aðferð 

Til þess að fá svör við rannnsóknarspurningunum var lagt upp með megindlega 

rannsóknaraðferð í formi spurningalista. Í rannsókninni var unnið með gögnin í SPSS 

forritinu. Því næst var notað töfluforritið Excel til að útbúa töflur og súlurit/kökur til að 

útskýra og túlka niðurstöður á auðskiljanlegan hátt. 

8.1 Þátttakendur 

Þýði rannsóknarinnar voru allir íbúar á Íslandi og var notast við snjóboltaúrtak, sem er 

þægindaúrtak til að afla svara. Samtals bárust 316 svör, en þó nokkuð var um að 

svarendur slepptu hluta af spurningum. Spurningakönnuninni var dreift með tölvupósti 

til nemenda í Háskóla Íslands. Einnig var könnuninni dreift á samskiptasíðunni 

„Facebook“ þar sem vinir og vandamenn voru beðnir um að taka þátt ásamt því að 

senda könnunina á fleiri aðila. Leitast var við að fá breiðan hóp almennings, af báðum 

kynjum á öllum aldri, með mestri dreifingu á höfuðborgarsvæðinu, mismunandi fjölda á 

heimili og tekjudreifingu. Niðurstöður rannsóknarinnar er ekki hægt að yfirfæra á þýðið. 

8.2 Bakgrunnsbreytur  

Samtals 313 af 316 manns svöruðu spurningunni um aldursskiptingu. Langflestir 

þátttakendur voru á aldrinum 21-30 ára en fæstir í hópnum 15 ára og yngri eins og sjá 

má á mynd 6. 
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Mynd 6. Aldursskipting þátttakenda 

Af 316 þátttakendum þá svöruðu 310 manns kynjaspurningunni sem skiptist á þessa 

leið: 113 karlar og 197 konur eins og sjá má á mynd 6. 

 

Mynd 7. Kynjahlutfall þátttakenda 

308 af 316 manns svöruðu spurningunni um búsetu þar sem spurt var um póstnúmer 

þátttakenda. Þeim var svo raðað saman í eftirfarandi hópa: 
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 Póstnúmer 101, 107 og 170. Miðbær og Seltjarnarnes 

 Póstnúmer 103-105 og 108. Austurbær 

 Póstnúmer 109 og 111. Breiðholt og Árbær 

 Póstnúmer 112-113, 270 og 116. Grafarvogur, Mosfellsbær og Kjalarnes 

 Póstnúmer 200-201 og 203. Kópavogur 

 Póstnúmer 210 og 225. Garðabær og Álftanes 

 Póstnúmer 220-221. Hafnarfjörður 

 Önnur póstnúmer. Landsbyggð 

 

310 af 316 svöruðu spurningunni um hve margir búa á heimili þínu, sjá skiptingu á mynd 

8. Á heimilum 54,2% þátttakenda bjuggu 3 eða fleiri. 

 

Mynd 8. Fjöldi á heimili 

Að lokum var spurt um mánaðartekjur heimilis fyrir skatta, alls svöruðu 311 af 316. 

Skiptingin var mjög jöfn milli hópa, einnig milli þeirra hópa þar sem tekjur voru gefnar 

upp eins og sjá má á mynd 9. 
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Mynd 9. Mánaðartekjur heimilis fyrir skatta 

  

8.3 Mælitæki 

Spurningalistinn samanstóð af fimmtán spurningum, tíu almennum og fimm 

bakgrunnsspurningum. Tilgangur spurningalistans var að mæla viðhorf fólks til 

kvikmyndahússferðar, allt frá ástæðum fyrir vali húss til heildaráhrifa ferðarinnar. 

Rannsóknin miðaðist við kvikmyndahúsin á höfuðborgarsvæðinu. Bakgrunnsbreytur 

voru notaðar til að skilgreina ákveðna aldurshópa, kyn, póstnúmer, fjölda á heimili og 

tekjur og tengja við kvikmyndahúsin, tíðni ferða í húsin, kröfur um þjónustu og aðbúnað. 

Fyrsta spurningin var hönnuð með það í huga að útiloka frá könnuninni þá sem stunda 

ekki kvikmyndahús, en þeir sem svöruðu á þá leið að þeir stunduðu ekki kvikmyndahús, 

fluttust beint inn á lokasíðuna þar sem þakkað var fyrir þátttökuna. Þeir sem völdu aðra 

valkosti fengu allar spurningarnar, auk spurninga um bakgrunn þátttakenda. Eftir 

síðustu bakgrunnspurningu var viðtakendum þakkað fyrir þátttökuna. Spurningarnar 

skiptust í skalaspurningar, þriggja bila og fimm bila kvarða spurningar með 

möguleikunum „mjög ósammála“ til „mjög sammála“, „mjög litlu máli“ til „mjög miklu 

máli“ eða „mjög sjaldan“ til „mjög oft“. Einnig var ein hálfopin spurning og ein opin 

spurning. 
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Fyrsta spurningin var nafnkvarðaspurning þar sem kannað var hversu oft 

þátttakendur fara í kvikmyndahús. Markmiðið með þessari spurningu var að sjá hversu 

oft fólk fer að meðaltali í kvikmyndahús á ári. Tilgangurinn var að kanna tengsl milli 

þessara hópa ef skoðað er út frá aldri, kyni, búsetu, fjölda á heimili og tekjum. 

Næsta spurning var um hve fljótt þátttakendur vilja fara að sjá bíómynd frá því hún er 

frumsýnd. Tilgangurinn með þessari spurningu er að kanna hvort ákveðnir aldurshópar 

vilja sjá mynd fyrr en aðrir, sömuleiðis að kanna tengingu við kyn og tekjur. 

Næst voru þátttakendur beðnir um að merkja við hvaða kvikmyndahús þeir færu 

sjaldnast eða oftast í. Tilgangurinn var að sjá hvaða kvikmyndahús væri vinsælast á 

höfuðborgarsvæðinu. Gildi spurningarinnar var frá 1-5 þar sem 1 stendur fyrir „mjög 

sjaldan“ og 5 fyrir „mjög oft“.  

Markmið næstu spurningar var að kanna hversu litlu eða miklu máli eftirfarandi hlutir 

skipta við val á kvikmyndahúsi: Aðgengi að kvikmyndahúsi, gæði, hreinlæti, myndaúrval, 

staðsetning, umhverfi innan kvikmyndahúss og þjónusta. Hér er um mikilvæga þætti að 

ræða sem geta haft áhrif á rekstur kvikmyndahúsanna og voru þau valin í samvinnu við 

Jón Eirík Jóhannsson rekstrarstjóra Þrjúbíós. Einnig að kanna hvort marktækur munur 

væri á svörum eftir kyni, aldri og búsetu. Gildi spurningarinnar var frá 1-5 þar sem 1 

stendur fyrir „skiptir mjög litlu máli“ og 5 fyrir „skiptir mjög miklu máli “. 

Næst var kannað hvort þátttakendur vildu hafa hlé á kvikmyndasýningu og hvort 

munur væri á afstöðu eftir aldurshópum.  

Kannað var hvort þátttakendur vildu frekar sjá kvikmynd í 3D fremur en 2D þegar það 

er í boði og tengja það við aldur þátttakenda. 

Jafnframt voru þátttakendur beðnir um að svara hversu ósammála eða sammála þeir 

væru eftirfarandi staðhæfingum:  

 

 Ég sæki oftast það kvikmyndahús sem felur í sér stystu vegalengdina, ef sama 

myndin er sýnd á fleiri en einum stað 

 Ef biðröð við miðasölu er löng getur það haft þau áhrif að viðkomandi hættir 

við að fara í tiltekið kvikmyndahús 

 Ég er hlynnt(ur) því að hafa númeruð sæti í kvikmyndahúsum 
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 Hljóðkerfi hefur áhrif á val mitt á kvikmyndahúsi 

 Stærð salar hefur áhrif á val mitt á kvikmyndahúsi 

 Gæði sæta hefur áhrif á val mitt á kvikmyndahúsi 

 Lengd auglýsinga og sýnishorna hefur áhrif á val mitt á kvikmyndahúsi 

 Að fara í kvikmyndahús er ekki einungis upplifun við að horfa á kvikmynd! Líka 

félagslegt (komast út meðal fólks, hitta fólk, annað) 

 Ef boðið væri upp á hollar veitingar í kvikmyndahúsum mundi ég nýta mér 

það 

Kannað var hvort munur væri á þessum staðhæfingum gagnvart öllum 

bakgrunnsbreytum. Gildi þessarar spurningar var frá 1-5 þar sem 1 stendur fyrir „mjög 

ósammála“ og 5 fyrir „mjög sammála“. 

Næst var kannað hvort viðkomandi væri fylgjandi auglýsingum, sýnishornum og hléi 

eða ekki og hversu háa upphæð fólk væri tilbúið til að greiða aukalega að viðbættu 

miðaverðinu til að sleppa þessum atriðum. Einnig að kanna hvort það væri mismunandi 

eftir aldurshópum, kyni eða tekjum. 

Þátttakendur voru jafnframt beðnir um að svara opinni spurningu um hvað þeim 

fyndist að kvikmyndahús á Íslandi mættu gera betur og var tilgangurinn að fá nýjar og 

ferskar hugmyndir frá þátttakendum. 

Að lokum var spurt hvaða sýningartími hentaði fólki best til að fara í kvikmyndahús. 

Hægt var að velja hvaða sýningartíma sem var.  

Spurningalistann er að finna í viðauka 1. 

8.4 Framkvæmd 

Spurningalistinn var lagður fyrir 10 aðila á ólíkum aldri til að fullkanna hvort allar 

spurningarnar væru skýrar og auðveldar í svörun. Ekki bárust neinar athugasemdir eða 

tillögur frá þeim aðilum. Könnunin var sett upp á vefsíðu surveymonkey.com. 

Spurningalistinn var sendur út þann 22. apríl 2013 til 9.001 nemenda við Háskóla 

Íslands. Einnig var könnuninn sett á „Facebook“ þann 1. maí og send í tölvupósti til 

ýmissa aðila í byrjun maí. Lokað var fyrir svörun þann 25. júní 2013. 
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Gögnin voru tekin út og færð inn í SPSS sem var notað við úrvinnsluna. Notast var við 

t-próf, dreifigreiningu, krosstöflur og Pearson r-prófið var einnig notað. Yngsti 

aldursflokkurinn, 15 ára og yngri, var sameinaður aldursflokknum 16-20 ára, þar sem 

einungis þrír voru í aldursflokknum 15 ára eða yngri. Einnig voru póstnúmer þátttakenda 

sameinuð, sjá kafla 8.2 um bakgrunnsbreytur. 



 

46 

9 Niðurstöður 

Hér eru niðurstöður þeirra fimm bakgrunnsbreytna sem notaðar voru í rannsókninni en 

þær eru aldur, kyn, póstnúmer, fjöldi á heimili og tekjur. Farið er yfir þær 10 spurningar 

og þeim gerð nákvæm skil. 

 

Spurning 1 var: Hversu oft ferð þú í kvikmyndahús?  

Á mynd 10 má sjá tíðni ferða í kvikmyndahús.  

 

Mynd 10. Tíðni ferða í kvikmyndahús 

Stærsti hópurinn eða 25,9% af þeim 316 manns sem svöruðu þessari spurningu fara 

1-3 sinnum á ári í kvikmyndahús en eingöngu 0,3% af svarendum fara aldrei í 

kvikmyndahús.  

Niðurstaðan er sú að tengsl eru á milli kynja og hversu oft þátttakendur fara í 

kvikmyndahús 2(6, N312) = 13,61; p=0,034). Sem dæmi má nefna að 6,1% karla fara 

vikulega eða oftar í kvikmyndahús en einungis 2,0% kvenna. Það má því segja að karlar 

fari oftar í kvikmyndahús en konur. 13,9% karla og 14,2% kvenna fara 1 sinni á 2 mánaða 
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fresti í kvikmyndahús og þar er munur milli kynja jafnastur. Aftur á móti fara 19,1% karla 

og 28,9% kvenna 1-3 sinnum á ári og þar hefur hlutfallið milli kynja snúist við. 

Niðurstaðan er sú að tengsl eru á milli aldurs og hversu oft þátttakendur fara í 

kvikmyndahús 2(24, N315) = 55,01; p=0,000). Sem dæmi má nefna að engin af þeim 

sem eru 51 árs eða eldri fara vikulega eða oftar í kvikmyndahús á meðan 9,7% af þeim 

sem eru 20 ára eða yngri fara vikulega eða oftar. Aftur á móti fer enginn í hópnum 20 

ára og yngri sjaldnar en einu sinni á ári í kvikmyndahús en 3,3% hjá hópnum 51 ára og 

eldri. Tíðni ferða hjá þeim sem fara 2-3 sinnum í mánuði fer lækkandi með aldrinum. 

Dreifingin skiptist þannig að 45,2% af þeim sem eru 20 ára og yngri fara 2-3 sinnum í 

mánuði, 16,9% af þeim sem eru 21-30 ára, 15,0% af þeim sem eru 31-40 ára, 10,0% af 

þeim sem eru 41-50 ára og 10,0% af þeim sem eru 51 árs og eldri. Ef skoðuð er tíðni 

ferða hjá þeim sem fara 1-3 sinnum á ári í kvikmyndahús, þá kemur í ljós að 6,5% þeirra 

sem eru 20 ára og yngri fara 1-3 sinnum á ári í kvikmyndahús, 16,9% af þeim sem eru 

21-30 ára, 35,0% af þeim sem eru 31-40 ára, 40,0% af þeim sem eru 41-50 ára og 33,3% 

af þeim sem eru 51 ára og eldri. 

Spurning 2 var: Ef þig langar til að sjá ákveðna mynd, hvenær viltu helst sjá myndina?  

Á mynd 11 sést að skiptingin er mjög dreifð, en stærstum hluta svarenda er alveg sama 

hvenær þeir sjá myndina.  

 

Mynd 11. Hvenær vilja þátttakendur sjá kvikmynd? 
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Niðurstaðan er sú að tengsl eru á milli kynja og hvenær þátttakendur vilja helst sjá 

ákveðna kvikmynd 2(5, N312) = 15,69; p=0,008). Sem dæmi má nefna að þá liggur 

munurinn helst í því að karlar vilja sjá kvikmynd á frumsýningarhelgi eða 11,3% á meðan 

einungis 2,0% kvenna eru á sömu skoðun. Ekki var eins skýr munur á kynjum í öðrum 

valmöguleikum.  

Niðurstaðan er sú að tengsl eru á milli aldurs og hvenær þátttakendur vilja helst sjá 

ákveðna kvikmynd 2(20, N315) = 38,68; p=0,007). Sem dæmi má nefna að 17,6% af 

þeim sem vilja fara á ákveðna mynd á frumsýningarhelgi eru 20 ára og yngri en 47,1% á 

aldrinum 21-30 ára. Mjög jöfn dreifing var í aldurshópnum 31-40 ára. 35,1% af þeim sem 

vilja fara á ákveðna mynd eftir að mesta aðsóknin er búin eru á aldrinum 41-50 ára. 

16,4% af þeim sem vilja sjá ákveðna mynd á fyrstu tveimur vikunum eru á aldrinum 51 

árs og eldri. 

 

Spurning 3 var: Hversu sjaldan eða oft ferð þú í eftirfarandi kvikmyndahús?  

Á mynd 12 má lesa út að Smárabíó er vinsælasta kvikmyndahúsið á höfuðborgarsvæðinu 

og Bíó Paradís það kvikmyndahús sem fæstir sækja á svæðinu. 

 

Mynd 12. Vinsældir kvikmyndahúsa 

Þegar kannaður var munur á vinsældum kvikmyndahúsa milli kynja þá var eini 

munurinn milli karla og kvenna hjá þeim sem sóttu Sambíó Álfabakka (p=0,009). Karlar 



 

49 

(M=2,68) og konur (M=2,32) sem þýðir að karlar stunda Sambíó í Álfabakka meira en 

konur. 

Þegar borið var saman val á kvikmyndahúsi eftir aldri þá var munur á milli nokkurra 

aldurshópa. Hjá þeim sem stunda Bíó Paradís var munur (p=0,024) á milli aldurshópsins 

20 ára og yngri (M=1,13) og hópsins 21-30 ára (M=1,65), sem gefur til kynna að 20 ára 

og yngri sækja það kvikmyndahús síður en 21-30 ára. Hjá Háskólabíó var munur (p=0,03) 

á aldurshópnum 20 ára og yngri (M=1,86) og hópnum 21-30 ára (M=2,53). Hjá 

SambíóÁlfabakka var munur á milli (p=0,003) hópanna 21-30 ára (M=2,47), 41-50 ára 

(M=2,33) og 51 ára og eldri (M=1,97) og hópsins 20 ára og yngri (M=3,10), sem má túlka 

á þann veg að 20 ára og yngri sækja það kvikmyndahús oftar en hinir hóparnir. Hjá 

Sambíó í Egilshöll var munur (p=0,011) á milli hópsins 51 árs og eldri (M=1,76) og 21-30 

ára (M=2,53). Hjá Sambíó í Kringlunni var munur (p=0,005) á milli 51 árs og eldri 

(M=1,54) og hópanna 21-30 ára (M=2,20) og 31-40 ára (M=2,36). Hjá Smárabíó var 

munur (p=0,008) á milli hópsins 51 árs og eldri (M=2,46) og 20 ára og yngri (M=3,72) og 

því hægt að segja að 20 ára og yngri sæki það kvikmyndahús í meira mæli en þeir sem 

eru 51 árs og eldri.  

Þegar borið var saman val á kvikmyndahúsi við fjölda fólks á heimili var munur á milli 

þeirra sem sækja Laugarásbíó (p=0,016). Þar var munur á milli hópanna 2 í heimili 

(M=1,98) og 3 í heimili (M=2,02) og hópsins 4 í heimili (M=2,53), sem túlka má á þá leið 

að síðastnefndi hópurinn sæki oftar það kvikmyndahús en hinir 2 hóparnir. Hjá Sambíó 

Álfabakka var munur (p=0,000) á milli hópsins 2 í heimili (M=2,01) og hópanna 4 í heimili 

(M=2,73) og 5 í heimili (M=2,87). Hjá Smárabíó var munur (p=0,028) milli hópsins 2 í 

heimili (M=2,75) og 4 í heimili (M=3,35) sem túlka má á þá leið að fyrrnefndi hópurinn 

sæki það kvikmyndahús síður en sá seinni.  

Þegar staðsetning/heimili þátttakenda var skoðað út frá vali á kvikmyndahúsum var 

munur töluverður í öllum kvikmyndahúsum nema Sambíó Kringlunni, sjá töflu 3.  
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Tafla 3. Marktækur munur eftir staðsetningu/heimili 

 

Túlka má niðurstöður á þann veg að þátttakendur á staðsetningu A sæki frekar 

kvikmyndahúsið sem um ræðir en þátttakendur á staðsetningu B í töflu. Sem dæmi má 

nefna að íbúar Kópavogs virðast frekar sækja Smárabíó en aðilar í flokkunum 

landsbyggð, Miðbær/Seltjarnarnes, Austurbær og Grafarvogur/Mosfellsbær/ Kjalarnes. 

Áberandi er að almennt virðast þátttakendur frekar sækja það kvikmyndahús sem er 

næst þeirra heimabyggð. 

 

Spurning 4 var: Hversu litlu eða miklu máli skipta eftirfarandi hlutir þig við val á 

kvikmyndahúsi?  
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Greinilegt er að öll þessi atriði skipta miklu máli. Myndaúrval er það sem skiptir mestu 

máli þegar kvikmyndahús er valið, en það sem skiptir minnstu máli er aðgengi að 

kvikmyndahúsi eins og sjá má á mynd 13. 

 

Mynd 13. Hvað skiptir mestu máli þegar velja á kvikmyndahús? 

Munur (p=0,01) er á milli kynja í flokknum gæði, þau skipta karla (M=4,37) meira máli 

en konur (M=4,14). Munur (p=0,024) er ef staðsetning húsa er skoðuð, hún skiptir konur 

(M=4,04) meira máli en karla (M=3,77).  

Ef skoðaður er munur eftir aldurshópum þá er er munur (p=0,018) á milli tveggja 

hópa á því hvort hreinlæti skiptir máli, 21-30 ára (M=3,99) og 31-40 ára (M=4,32), þar 

sem hreinlæti skiptir síðarnefnda hópinn meira máli. Jafnframt er munur í flokknum 

þjónustu (p=0,029) þar sem þjónusta virðist skipta þá sem eru 20 ára og yngri (M=4,32) 

meira máli en þá sem eru 21-30 ára (M=3,80).  

Munur (p=0,048) var á hvort hreinlæti skipti máli eftir fjölda á heimili. Hreinlæti 

virðist skipta meira máli þar sem 4 eru í heimili (M=4,32) en þar sem 1 er (M=3,84).  

Munur var á hópum þegar gæði, hreinlæti og þjónusta var borin saman við 

póstnúmer/staðsetningu. Munur (p=0,019) var á því hvort gæði húss skipti máli miðað 

við búsetu. Munurinn lá í hópunum Miðbær/Seltjarnarnes (M=3,87) og 

Grafarvogur/Mosfellsbær/Kjalarnes (M=4,42) þar sem það skiptir þá sem búa í 

Grafarvogi/Mosfellsbæ/Kjalarnesi meira máli að hafa gott kvikmyndahús heldur en þá 

sem búa í Miðbæ/Seltjarnarnesi. Jafnramt var munur (p=0,001) í flokknum hreinlæti 
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þegar skoðaðir voru hóparnir Miðbær/Seltjarnarnes (M=3,76) og hóparnir 

Grafarvogur/Mosfellsbær/Kjalarnes (M=4,25), Kópavogur (M=4,24) og Garðabær-

/Álftanes (M=4,41) þar sem hreinlæti virðist skipta íbúa Miðbæjar/Seltjarnaness minna 

máli en hina. 

Munur (p=0,002) var á þjónustu á milli Miðbæjar/Seltjarnarness (M=3,51) og 

hópanna Grafarvogs/Mosfellsbæjar/Kjalarness (M=4,08) og Garðabæjar/Álftaness 

(M=4,27), þar sem þjónusta skiptir síðarnefndu hópana meira máli. 

 

Spurning 5 var: Finnst þér gott að hafa hlé á kvikmyndasýningu? 

 Áberandi er hversu margir vilja hafa hlé á sýningu eða 47,1%, en aðeins 23,6% 

þátttakenda vill ekki hafa hlé, 8,9% finnst það hvorki gott né slæmt og 20,4% telja það 

fara eftir lengd myndar hvort taka skuli hlé eða ekki. 

 

Spurning 6 var: Velur þú að sjá kvikmynd í 3D fremur en 2D þegar það er í boði? Stærsti 

hópurinn eða 43% velur fremur 2D en 3D þegar það er í boði eins og sjá má á mynd 14. 

Aðeins 16,6% velja fremur 3D, en 29,9% telja það fara eftir mynd. 

 

Mynd 14. Velur þú að sjá kvikmynd í 3D fremur en 2D þegar það er í boði? 
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Spurning 7 var: Hversu ósammála eða sammála ertu eftirfarandi staðhæfingum? 

Greinilegt er að flest þessara atriða skipta fólk máli. Flestir þátttakenda, eða 64% voru 

sammála eða mjög sammála um að þeir sækja það kvikmyndahús sem felur í sér stystu 

vegalengdina. 79% þátttakenda voru sammála eða mjög sammála því að gæði sæta 

hefði áhrif á val þeirra á kvikmyndahúsi. Um 54% voru ósammála eða mjög ósammála 

því að löng röð í miðasölu hafi þau áhrif að þeir hætti við að fara í tiltekið kvikmyndahús. 

Jafnframt voru 39% þátttakenda ósammála eða mjög ósammála því að hafa númeruð 

sæti í kvikmyndahúsunum. Nánari niðurstöður má sjá á mynd 15. 

 

Mynd 15. Staðhæfingar um gæði og þjónustu 

Munur var á milli kynja (p=0,00) á því hvort þátttakendur væru ósammála eða sammála 

að hljóðkerfi hefði áhrif á val þeirra á kvikmyndahúsi. Fleiri karlar (M=3,64) en konur 

(M=2,98) voru því sammála að hljóðkerfi skipti máli. Einnig var munur (p=0,002) hvað 

varðar að velja það kvikmyndahús sem felur í sér stystu vegalengdina en þar völdu 

konur (M=3,85) frekar styttri vegalengd í kvikmyndahús en karlar (M=3,34). Jafnframt 

var munur (p=0,032) á því hvort stærð salar skipti máli, þar sem fleiri karlar (M=3,42) 

voru sammála um að það skipti máli en konur (M=3,14). Þegar spurt var hvort 
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þátttakendur myndu velja hollari veitingar ef þær væru í boði var munur (p=0,001), en 

þar voru fleiri konur (M=3,77) sammála en karlar (M=3,22). 

Þegar þessar spurningar voru skoðaðar út frá tekjuskiptingu heimila þá var munur 

(p=0,002) hjá þeim sem vilja hafa númeruð sæti. Munur var á milli hópanna með tekjur 

frá 0-250 þúsund á mánuði (M=3,25) og 750-1 milljón á mánuði (M=3,19) og þeirra sem 

vildu ekki svara hverjar tekjur heimilisins væru (M=3,07). 

Þegar spurningarnar voru bornar saman við aldurshópa var munur á nokkrum 

hópum. Þar sem spurt var um hvort viðkomandi væri hlynntur því að hafa númeruð sæti 

þá var munur (p=0,001) á hópnum 20 ára og yngri (M=2,16) og hópunum 21-30 ára 

(M=3,16) og 51 árs og eldri (M=3,57) þar sem yngsti hópurinn telur ekki eins mikla þörf á 

því og hinir hóparnir. Munur (p=0,013) var þar sem spurt var hvort stærð salar skipti 

máli á milli aldurshópanna 21-30 ára (M=3,10) og 31-40 ára (M=3,68), þar sem eldri 

hópurinn vill frekar stærri sali. Þegar spurt var um gæði sæta var munur (p=0,002) á milli 

aldurshópsins 31-40 ára (M=4,25) og hópanna 20 ára og yngri (M=2,52) og 21-30 ára 

(M=3,57), þar sem 31-40 ára gera meiri kröfur til gæða sæta en hinir hóparnir. Þegar 

skoðað var hvort lengd sýnishorna og auglýsinga hefði áhrif á val á kvikmyndahúsi kom í 

ljós munur (p=0,001) á milli þeirra sem eru 41-50 ára (M=3,33) og hópanna 20 ára og 

yngri (M=2,52) og 21-30 ára (M=2,64), þar sem 41-50 ára velja frekar kvikmyndahús 

með styttri tíma í auglýsingar og sýnishorn en yngri hóparnir. Þegar spurt var hvort það 

að fara í kvikmyndahús væri meira en upplifunin að fara að sjá kvikmynd, þá var munur 

(p=0,001) á milli þeirra sem eru 20 ára og yngri (M=4,26) og hópanna 41-50 ára 

(M=2,60) og 51 árs og eldri (M=3,43). Þar sem 20 ára og yngri telja ferð í kvikmyndahús 

meira félagslega upplifun en eldri hóparnir. 

Þegar svör voru borin saman við búsetu/staðsetningu kom í ljós munur á nokkrum 

spurningum. Þegar spurt var um stærð salar var munurinn (p=0,037) á milli 

landsbyggðar (M=2,79) og hópanna Austurbæjar (M=3,53) og 

Grafarvogs/Mosfellsbæja/Kjalarness (M=3,56), þar sem stærð salar skiptir þá sem búa á 

landsbyggðinni minna máli en íbúa hinna hópanna tveggja. Þegar spurt var um gæði 

sæta (p=0,002) lá munurinn á milli Austurbæjar (M=4,25) og hópanna 

Miðbæjar/Seltjarnarness (M=3,65) og landsbyggðar (M=3,50). Þeir sem búa í 

Austurbænum leggja meiri áherslu á góð sæti en þeir sem búa í Miðbæ/Seltjarnarnesi 
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og á landsbyggðinni. Munur (p=0,002) var á vali á kvikmyndahúsi eftir vegalengd, á milli 

hópanna Austurbæjar (M=3,32), Breiðholts/Árbæjar (M=3,24) og þeirra sem búa í 

Kópavogi (M=4,17) og Miðbæ/Seltjanarnesi (M=4,19). Það skiptir þá sem búa í 

Miðbæ/Seltjarnarnesi og Kópavogi meira máli að ferðast stutt í kvikmyndahús en þá 

sem búa í Austurbæ og Breiðholti/Árbæ. 

 

Spurning 8 var: Hversu háa upphæð værir þú tilbúin(n) til að greiða aukalega að 

viðbættu miðaverðinu fyrir að sleppa eftirtöldum atriðum? 1. Auglýsingum á undan 

kvikmynd. 2. Sýnishornum á undan kvikmynd. 3. Hléi á kvikmynd.  

Aðeins 9% þátttakenda völdu „annað“ það er að greiða aukalega fyrir að sleppa þessum 

atriðum. Þær upphæðir sem voru valdar voru frá 20 kr. upp í 700 kr. ofan á miðaverðið. 

Stærsti hluti svarenda var ekki tilbúinn að greiða aukalega fyrir miðann fyrir að sleppa 

þessum atriðum. Margir vilja hafa hlé og sýnishorn en örfáir vilja hafa auglýsingar eins 

og sjá má í töflu 4. 

Tafla 4. Fjöldi þeirra sem vill hafa auglýsingar, hlé eða sýnishorn og skipting á milli þeirra sem eru 
tilbúnir að greiða og myndu ekki greiða aukalega fyrir að sleppa þessum atriðum 

 

Niðurstaðan er sú að tengsl eru á milli aldurs fólks og hversu háa upphæð það væri 

tilbúið til að greiða aukalega að viðbættu miðaverðinu fyrir að sleppa hléi á kvikmynd 


2(8, N302) = 22,29; p=0,005). Sem dæmi má nefna að engin þeirra sem er 20 ára og 

yngri er til í að greiða aukalega ofan á miðaverðið til að sleppa hléi, aftur á móti eru 

35,3% í hópnum 51 árs eða eldri tilbúnir að greiða aukalega ofan á miðann til að sleppa 

hléi eða 2,0% af heildarfjöldanum. Einungis 5,6% af heildinni er tilbúinn að greiða 

aukalega ofan á miðaverð til að sleppa hléi. 

Niðurstaðan er sú að tengsl eru á milli aldurs fólks og hversu háa upphæð það er 

tilbúið til að greiða aukalega að viðbættu miðaverðinu fyrir að sleppa sýnishornum á 

kvikmynd 2(8, N305) = 20,90; p=0,007). Sem dæmi má nefna að enginn þeirra sem er 
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20 ára og yngri er til í að greiða aukalega ofan á miðaverðið til að sleppa sýnishornum, 

aftur á móti eru 44,4% í hópnum 51 árs eða eldri tilbúnir að greiða aukalega ofan á 

miðann til að sleppa sýnishornum eða 1,3% af heildarfjöldanum. Einungis 3,0% af 

heildinni er tilbúinn að greiða aukalega ofan á miðaverð til að sleppa sýnishornum. 

Niðurstaðan er sú að tengsl eru á milli heimilis/staðsetningar fólks og hversu háa 

upphæð það er tilbúið til að greiða aukalega að viðbættu miðaverðinu fyrir að sleppa 

sýnishornum á kvikmynd 2(12, N301) = 22,19; p=0,035). Sem dæmi má nefna að enginn 

af þeim sem býr í Grafarvogi/Grafarholti/Mosfellsbæ er tilbúinn að greiða aukalega til 

að sleppa sýnishornum. Þrír hópar, Austurbær, Breiðholt/Árbær og 

Garðabær/Hafnarfjörður/Álftanes voru jafnir, 11,1% í hverjum hópi fyrir sig voru tilbúin 

að greiða aukalega ofan á miðann til að sleppa sýnishornum. Hóparnir þrír, 

Miðbær/Vesturbær/Seltjarnarnes, Kópavogur og landsbyggðin voru einnig jafnir, 22,2% í 

hverjum hóp fyrir sig voru tilbúnir að greiða viðbótargjald til að sleppa sýnishornum. 

Einungis 3,0% af heildarfjöldanum er tilbúinn að sleppa viðbótargjaldi. 

 

Spurning 9 var: Hvað mættu kvikmyndahús á Íslandi gera betur?  

Alls svöruðu 184 af 316 þeirri spurningu. Helstu niðurstöður þátttakenda voru 

eftirfarandi: 

 29 vilja lægra miðaverð í kvikmyndahúsum 

 12 vilja þrifalegri sali 

 12 vilja taka út eða fækka auglýsingum 

 11 vilja meiri fjölbreytni í myndaúrvali 

 11 vilja sleppa hléi eða bjóða upp á hlélausar sýningar 

 10 vilja hollari veitingar 

Aðrar tillögur með færri en 10 sameiginleg svör voru: 

 Að mynd byrji á auglýstum tíma 

 Númeruð sæti 

 Betri sæti 

 Meira fótarými og/eða meiri halla 

 Fjölbreyttari sýningartíma 

 Betri þjónustu 
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 Lækkað verð á veitingum 

 Hleypt fyrr inn í salina 

 Eftirlit með sölunum  

Þau atriði sem engin kvikmyndahús bjóða upp á í dag og talin voru upp eru 

eftirfarandi: 

 Miðasöluapp 

 Ísbar  

 Sjálfsafgreiðsla 

 Fatahengi  

 Fólki ekki hleypt inn eftir að sýning hefst 

Fleiri færslur voru tengdar þjónustu við ákveðin kvikmyndahús og nokkur atriði voru 

nefnd sem aðilar töldu vanta sem eru nú þegar í boði í sumum af kvikmyndahúsunum. 

Nokkrir lýstu yfir ánægju sinni með kvikmyndahúsin og þjónustu þeirra eins og hún er í 

dag. 

Spurning 10 var: Hvaða sýningartími hentar þér best til að fara í kvikmyndahús?  

Hér má velja þann tíma sem hentar þér óháð framboði kvikmyndahúsanna í dag. (Hér 

má tilgreina fleiri en einn sýningartíma).  

Í þessari spurningu var hægt að velja þann sýningartíma sem hentar hverjum og einum 

best. 278 af 316 svöruðu þessari spurningu. Flestir völdu sýningartímann kl. 21.00, í 

öðru sæti var kl. 20.00 og í þriðja sæti kl. 22.00 eins og tafla 5 sýnir. Þó nokkrir völdu 

fleiri en einn sýningartíma. 

Tafla 5. Sýningartímar sem henta viðskiptavinum best 
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10 Umræða  

Rannsókninni var ætlað að draga fram hvað skiptir mestu máli þegar kvikmyndahús er 

valið hvað varðar gæði húsa, þjónustu og upplifun þeirra. Rannsóknarspurningunni 

„Hvernig á góð upplifun í kvikmyndahúsi að vera?“ er svarað á þann hátt að almennt 

gerir fólk talsverðar kröfur til kvikmyndahúsa bæði hvað varðar myndir, gæði húsa og 

þjónustu. Mikil samkeppni er milli kvikmyndahúsa sérstaklega þar sem þau eru að keppa 

um nákvæmlega sama markhópinn og sýna oft sömu myndirnar með einni 

undantekningu, en það er Bíó Paradís sem sýnir meira af alþjóðlegum kvikmyndum. Öll 

hin húsin eru að keppast við að uppfylla kröfur viðskiptavina um gæði kvikmyndahúsa 

og veita góða þjónustu auk þess að bjóða ýmis tilboð til mismunandi hópa.  

Niðurstöðurnar sýna að Smárabíó er það kvikmyndahús sem þátttakendur sækja 

oftast. Smárabíó hefur verið vinsælasta kvikmyndahúsið frá opnun þess árið 2001 að 

undanskildu árinu 2011, en það var fyrsta ár Sambíós í Egilshöll (Konstantín Mikaelsson, 

munnleg heimild, 30. ágúst 2013). Því má álykta að þrátt fyrir að gæði kvikmyndahússins 

í Egilshöll séu eins og best verður á kosið dugi það ekki til langtíma vinsælda þar sem 

upp á vantar í myndaúrvali og staðsetningu. 

Athyglisvert er að sjá hvað hópurinn er fámennur sem finnst mikilvægt að sjá 

kvikmynd fyrstu sýningarhelgina, þar sem aðsókn er í langflestum tilfella mest fyrstu 

tvær vikurnar. Samtals eru tæplega 25% sem vilja sjá myndina á fyrstu tveimur sýningar 

vikunum (Konstantín Mikaelsson, munnleg heimild, 30. ágúst 2013). Það mætti túlka 

það á þann veg að ákveðinn hópur fólks komi reglulega í kvikmyndahúsin án þess að það 

sé að spá í hvort mynd sé nýlega frumsýnd eða ekki.  

Eins og við mátti búast þá skiptir val á kvikmynd mestu máli, þar fast á eftir kemur 

gæði kvikmyndahússins og hreinlæti er í þriðja sæti. Staðsetning og þjónusta skiptir 

þátttakendur einnig miklu máli, en það má álykta að öll kvikmyndahúsin séu með mjög 

einsleita þjónustu. 

Samkvæmt niðurstöðunum eru þátttakendur almennt ekki að sækjast eftir myndum í 

þrívídd (3D). Það er þó helst fólk á aldrinum 21-30 ára sem vill sjá myndir í 3D en síst 
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þeir sem eru 51 árs og eldri. Kvikmyndahúsin gætu nýtt sér þessar niðurstöður og lagt 

minni áherslu á að sýna myndir í 3D fyrir eldri markhópa. 

Mjög áberandi er að þátttakendur eru sammála um að staðsetning 

kvikmyndahúsanna skipti máli og var munur á milli kynja þar sem konur völdu frekar hús 

sem er nær heimilinu en karlar. Samkvæmt niðurstöðunum skipta gæði sæta miklu máli 

og ættu því kvikmyndahúsarekendur að huga að því við val á sætum þegar endurnýjun á 

sér stað. Áberandi var að þátttakendur eru sammála um að bjóða ætti upp á hollari 

veitingar, en ekki ætti að vera mikið mál fyrir kvikmyndahúsin að nýta sér þessa 

niðurstöðu enda ekki mikill kostnaður fólginn í að auka vöruúrvalið í veitingasölunni.  

Umræðan í kringum hlé hefur oft verið heit og álykta ég að það sé fyrst og fremst 

fámennur „hávær“ hópur sem er mikið á móti hléum og fjallar um þau mál í fjölmiðlum, 

enda eru niðurstöðurnar á þann veg að meirihluti þátttakenda er sammála því að hafa 

hlé á myndum. Það má segja að það sé samræmi í þessari rannsókn og þeirri sem var 

gerð í vor hjá Gallup en þar kom fram að 51% vilja hlé samkvæmt Ruv.is (2013), en í 

þessari rannsókn vilja 47,1% hafa hlé. Sá hópur er í raun stærri því fleiri möguleikar voru 

í boði í þessari könnun, eins og „fer eftir lengd mynda“ og „alveg sama“ en þessir tveir 

hópar töldu samtals 32,5% og því aðeins 20,4% sem sögðu nei við hléum. Sá fámenni 

hópur sem vill greiða aukalega til að sleppa hléum er heldur fjölmennari í eldri 

aldurshópunum samkvæmt niðurstöðunum. Hugsanlega mætti bjóða upp á sýningar án 

hléa á þeim myndum sem höfða sérstaklega til þessa hóps. 

Niðurstöður um vinsælustu sýningartímana sýna að kvikmyndahúsin ættu að reyna 

að koma á sýningum kl. 21.00. Ein helsta ástæða þess að kvikmyndahúsin eru ekki með 

sýningar á þeim tíma er óhagstæður tími á sýningum á undan og eftir sem kemur niður á 

rekstrartekjum húsanna, þar sem fáir myndu sækja mynd kl. 23.30 eða kl 18.30. Áður 

fyrr þegar kvikmyndahúsin sýndu myndir kl. 17, 19 og 21 og 23 um helgar þá voru 

myndir mun styttri og yfirleitt aldrei meira en 2 tímar á milli sýninga. 

Margar tillögur komu fram um hvað mætti betur fara og var helst nefnt að lækka 

verð á bíómiðanum. Miðað við rekstrarkostnað kvikmyndahúsanna þá er ekki mikið 

svigrúm til þess þar sem þau greiða háa prósentu af hverjum bíómiða til dreifingaraðila 

erlendis. Eins og fram hefur komið þá hefur miðaverð á Íslandi ekki hækkað í takt við 

verðlag ef miðað er við vísitölu neysluverðs, en þar vantar tæplega 10% upp á. 
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 Fram kom að kvikmyndahúsin mættu bæta við þjónustuþáttum eins og miðasöluappi, 

sem er væntanlegt á haustmánuðum hjá Smárabíó og Háskólabíó, ísbar sem er ágætis 

hugmynd og sjálfsafgreiðslu sem er mjög líklegt að komi á næstu árum. Jafnframt 

fatahengi, en ekki er líklegt að sú þjónusta verði boðin þar sem aðstaða og kostnaður 

yrði þó nokkur og eflaust myndu fáir af hinum almennu gestum nýta sér það. Tillaga um 

að hleypa ekki fólki inn í sali eftir að sýning er hafin er ágætis hugmynd en eflaust erfið í 

framkvæmd nema að öll kvikmyndahúsin yrðu samtaka um þá framkvæmd, eins og gert 

var þegar reykingar voru bannaðar alfarið í kvikmyndahúsunum samtímis. 

Ef skoðað er hvað hefur helst áhrif á vinsældir Smárabíós, má álykta að myndaúrvalið 

sé einn veigamesti þátturinn ásamt staðsetningu. Þetta eru tveir þættir sem Smárabíó 

hefur fram yfir Sambíó í Egilshöll, næstvinsælasta kvikmyndahúsið, en bæði þessi 

kvikmyndahús bjóða upp á stóra sali, góð sæti, góðan halla og stór sýningartjöld, sem 

eru allt þættir sem skipta máli samkvæmt könnuninni. Í könnuninni kemur fram að Bíó 

Paradís sé minnst sótta kvikmyndahúsið, þá ber að nefna að þar er myndaúrval, 

staðsetning og gæði ekki sambærilegt og í öðrum húsum. Að auki eru salir litlir, 

hljóðkerfi slakt, lítil sýningartjöld og lítill halli í sölum. Önnur kvikmyndahús lenda á milli 

þessara húsa í vinsældum.  

Kvikmyndahúsið þitt! býður upp á: 

• Góða kvikmynd 

• Kvikmyndahús í nálægð við heimili þitt 

• Góða þjónustu 

 Þægilegan sýningarsal (stóran sal, góð sæti, gólfhalla, bil milli sætaraða o.s. frv) 

 Gott hljóðkerfi 

• Hreint hús og aðgengilegt 

• Mynd í 2D frekar en 3D nema um mjög sérstaka mynd sé að ræða 

• Úrval veitinga, m.a. boðið upp á hollar veitingar 

• Hlé, en sleppir auglýsingum á undan myndinni 

• Sýningar kl. 20, 21 og 22 

• Lægra miðaverð en er í dag 
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Þess skal að lokum getið að ekki var beitt hlutdrægni við gagnaöflun, greiningu eða við 

túlkun á niðurstöðum könnunarinnar á nokkurn hátt. Sannleikans var leitað og hann 

settur fram samkvæmt bestu vitund höfundar. 

10.1 Takmarkanir 

Ekki er hægt að heimfæra niðurstöðurnar alfarið yfir á kvikmyndahúsamarkaðinn þar 

sem stór hópur svarenda er einsleitur (háskólanemar) og ákveðin vöntun var í 

aldurshópa, en flestir þáttakenda voru á aldrinum 21-30 ára. Þannig er ekki hægt að 

alhæfa um niðurstöðurnar og færa þær yfir á þá sem stunda kvikmyndahúsin að jafnaði. 

Notast var við hentugleikaúrtak og úrtakið í minni kantinum. 

10.2 Tillögur að frekari rannsóknum 

Það gæti verið athyglisvert að framkvæma sambærilega rannsókn með stærra úrtaki og 

nota handahófsúrtak. Þá væri einnig hægt að flokka heimili/staðsetningu nákvæmar og 

bera það betur saman við staðsetningar á kvikmyndahúsunum. Einnig væri áhugavert að 

bæta menntunarstigi inn í nýja rannsókn.  
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Viðauki, spurningalisti 

Kæri viðtakandi, 

 

Ég er viðskiptafræðinemi í Háskóla Íslands. Könnun þessi varðar upplifun og þjónustustig 
kvikmyndahúsanna á Reykjarvíkursvæðinu og er hluti af BS verkefni mínu.  

Mér þætti vænt um ef þú gæfir þér 5-8 mínútur til að svara þessari könnun. Svör verða 
ekki rakin til einstakra þátttakenda. 

Vinsamlegast notið neðangreindan tengil til að opna könnunina. 

https://www.surveymonkey.com/s/DVK8PJG 

 

Með fyrirfram þökk fyrir þátttökuna, 

 

Karl Ottó Schiöth  

kos8@hi.is 

 

Kvikmyndahúsið þitt! 

Hvernig á góð upplifun í kvikmyndahúsi að vera? 

 

1. Hversu oft ferð þú í kvikmyndahús? 

Vikulega eða oftar 

2-3 sinnum í mánuði 

1 sinni í mánuði 

1 sinni á 2 mánaða fresti 

1 sinni á 3 mánaða fresti 

1–3 sinnum á ári 

Sjaldnar en 1 sinni á ári 

Fer aldrei í kvikmyndahús 

 

2. Ef þig langar til að sjá ákveðna mynd, hvenær viltu helst sjá myndina?  

https://www.surveymonkey.com/s/DVK8PJG
mailto:kos8@hi.is
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Á frumsýningarhelgi 

Á fyrstu 2 vikum sýningar 

Eftir að mesta aðsóknin er búin 

Alveg sama 

Fer eftir myndinni 

Annað 

 

3. Hversu sjaldan eða oft ferð þú í eftirfarandi kvikmyndahús?  

Mjög sjaldan Sjaldan Stundum Oft Mjög oft 

Bíó Paradís 

Háskólabíó 

Laugarásbíó 

Sambíóin Álfabakka 

Sambíóin Egilshöll 

Sambíóin Kringlan 

Smárabíó 

Önnur kvikmyndahús 

 

4. Hversu litlu eða miklu máli skipta eftirfarandi hlutir þig við val á kvikmyndahúsi? 

Skiptir mjög litlu máli Skiptir litlu máli Hvorki né Skiptir miklu máli Skiptir mjög 

miklu máli 

Aðgengi að kvikmyndahúsi 

Gæði 

Hreinlæti 

Myndaúrval 

Staðsetning 

Umhverfi innan kvikmyndahúss 

Þjónusta 
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5. Finnst þér gott að hafa hlé á kvikmyndasýningu?  

Já 

Nei 

Hvorki gott né slæmt 

Fer eftir lengd myndar 

 

6. Velur þú að sjá kvikmynd í 3D fremur en 2D þegar það er í boði? 

Já 

Nei 

Hvorki né 

Fer eftir myndinni 

 

7. Hversu ósammála eða sammála ertu eftirfarandi staðhæfingum? 

Mjög ósammála   Ósammála   Hvorki né   Sammála   Mjög sammála 

 

 Ég sæki oftast það kvikmyndahús sem felur í sér stystu vegalengdina, ef 

sama myndin er sýnd á fleiri en einum stað. 

 Ef biðröð við miðasölu er löng getur það haft þau áhrif að þú hættir við 

að fara í tiltekið kvikmyndahús. 

 Ég er hlynnt(ur) því að hafa númeruð sæti í kvikmyndahúsum. 

 Hljóðkerfi hefur áhrif á val mitt á kvikmyndahúsi. 

 Stærð salar hefur áhrif á val mitt á kvikmyndahúsi. 

 Gæði sæta hefur áhrif á val mitt á kvikmyndahúsi. 

 Lengd auglýsinga og sýnishorna hefur áhrif á val mitt á kvikmyndahúsi. 

 Að fara í kvikmyndahús er ekki einungis upplifun við að horfa á kvikmynd! 
(félagslegt, komast út meðal fólks, hitta fólk, annað). 
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 Ef boðið væri uppá hollar veitingar í kvikmyndahúsum mundi ég nýta mér 

það. 

 

8. Hversu háa upphæð værir þú tilbúin(n) til að greiða aukalega að viðbættu 

miðaverðinu fyrir að sleppa eftirtöldum atriðum? 

Auglýsingum á undan kvikmynd 

Sýnishornum á undan kvikmynd 

Hléi á kvikmynd 

Annað (ef þessi reitur er valinn, vinsamlegast tilgreinið upphæð hér að neðan) 

Annað (vinsamlegast tilgreinið upphæð) 

Myndi ekki greiða aukalega fyrir að sleppa eftirfarandi atriði 

Vil hafa eftirfarandi atriði 

 

9. Hvað mættu kvikmyndahús á Íslandi gera betur? 

(Opin) 

 

10. Hvaða sýningartími hentar þér best til að fara í kvikmyndahús? Hér má velja 

þann tíma sem hentar þér óháð framboði kvikmyndahúsanna í dag. (Hér má 

tilgreina fleiri en einn sýningartíma).  

(Opin) 

 

Bakgrunnsspurningar 

Þá er komið að síðustu spurningunum 

11. Á hvaða aldri ert þú? 

15 ára eða yngri 

16-20 

21-30 

31-40 
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41-50 

51 eða eldri 

 

12. Hvert er kyn þitt? 

Karl 

Kona 

 

13. Í hvaða póstnúmeri býrð þú? 

(Opið) 

 

14. Hversu margir búa á heimili þínu (að þér meðtöldum/talinni)? 

1 

2 

3 

4 

5 eða fleiri 

 

15. Hverjar eru mánaðartekjur heimilis fyrir skatta.  

0-250.000 kr. 

250.001-500.000 kr. 

500.001-750.000 kr. 

750.001-1.000.000 kr. 

Meira en 1.000.000 kr. 

Veit ekki 

Vil ekki svara 

 

Endir 

Takk fyrir þátttökuna. 


