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Útdráttur 

Byltingakenndar framfarir á stafrænum gagnvirkum miðlum hafa gjörbreytt 

samskiptaumhverfi skipulagsheilda og neytenda. Valdið í markaðssamskiptum hefur að 

miklu leyti færst frá skipulagsheildum yfir til neytenda. Mikilvægur liður í breyttu 

samskiptaumhverfi er fyrirbærið samfélagsmiðlar (e. Social Media). Slíkir miðlar hafa 

haft mótandi áhrif á samskipti neytenda og skipulagsheilda. Því er viðfangsefni þessarar 

rannsóknar að athuga hvernig íslenskir stjórnendur upplifa samfélagsmiðla til 

markaðsfærslu. Markmið rannsóknarinnar er að greina hvernig stjórnendur upplifa þætti 

eins og stefnumótun og markmiðasetningu, hlutverk neytenda í breyttu 

samskiptaumhverfi, þau tækifæri og áskoranir sem stjórnendur þurfa takast á við í breyttu 

samskipta umhverfi, auk styrkleika og veikleika nýrra miðla.  

Til að  kafa dýpra í viðfangsefnið og fá tækifæri til að skyggnast inn í reynsluheim 

stjórnenda frá fyrstu hendi varð eigindleg rannsóknaraðferð fyrir valinu. Fyrirbærafræði 

er sú eigindlega aðferðafræði sem rannsóknin var unnin eftir. Ástæða þess að þessi 

tiltekna aðferðafræði var notuð réðst fyrst og fremst af markmiði rannsóknarinnar. 

Rannsókn með aðferðum fyrirbærafræðinnar byggist á því að rannsakandi reyni að öðlast 

dýpri skiling á eðli og merkingu ákveðinnar reynslu einstaklings sem á sér stað í daglegu 

lífi. 

Helstu niðurstöður sýna að stjórnendur upplifa samfélagsmiðla fyrst og fremst sem 

samskiptamiðla. Miðlarnir veita þeim verðmætt tækifæri til að byggja upp langtíma 

samband við neytendur á félagslegri og mannlegri hátt en með öðrum miðlategundum. 

Stjórnendur reyna eftir fremsta megni að nota þá tækni sem miðlarnir byggja á til að 

klæðskerasauma markaðsefni í anda mismunandi samfélagsmiðla, ásamt því að leitast 

við að gera markaðsfærsluna meira skapandi og innihaldsríkari. Stjórnendur eru mjög 

meðvitaðir um það aukna vald sem neytendur hafa öðlast í krafti samfélagsmiðla og 

reyna eftir fremsta megni að takast á við þær áskoranir á stefnumarkandi máta. 

Niðurstöður rannsókninnar styðja við þá fræðilegum umfjöllun sem liggur nú þegar fyrir 

um viðfangsefnið. Auk þess að leggja áherslu á þá staðreynd að markaðsfærsla með 

samfélagsmiðlum er umsvifamikið verkefni sem þarf að nálgast með stefnumarkandi 

hætti.  
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1. Inngangur 

Undanfarna áratugi hafa tækniframfarir verið hraðar og nýjar leiðir til samskipta við 

neytendur sprottið fram með miklum hraða (Crittenden og Crittenden, 2012). Umhverfi 

markaðsfærslu hefur því þróast hratt síðastliðin 10 – 20 ár. Neytendur hafa nú í krafti 

tækniframfara tækifæri til að hafa bein áhrif á afdrif vörumerkja, orðspor þeirra og ímynd 

(Hanna, Rohm og Crittenden, 2011; Mangolds og Faulds, 2009). Byltingakenndar 

framfarir á stafrænum gagnvirkum miðlum hafa gjörbreytt samskiptaumhverfi 

skipulagsheilda og neytenda. Valdið í markaðssamskiptum hefur að miklu leyti færst frá 

skipulagsheildum yfir til neytenda (Hanna o.fl., 2011; Mangolds og Faulds, 2009). 

Skipulagsheildir þurfa því að leggja ríka áherslu á að aðlagast síbreytilegu 

samskiptaumhverfi.  

Áður fyrr voru samskiptaleiðir skipulagsheilda mun einfaldari, þá var mesta 

áherslan lögð á að greina réttan markhóp, hanna auglýsingaefni sem hægt væri að nota í 

sem flestum hefðbundnum miðlum á borð við sjónvarp, útvarp og dagblöð og loks að 

dreifa skilaboðunum á sem skilvirkastan hátt án beinna afskipta neytenda (Schultz og 

Patti, 2009). Fyrirtæki höfðu því stjórn á þeim skilaboðum sem neytandinn fékk, bæði 

innihaldi þeirra, tíðni og tímasetningu (Faulds og Mangold, 2009).  

Tækniframfarir eru taldar vera einn mikilvægasti áhrifavaldur á þróun 

markaðsfærslu undanfarin ár hvort sem skipulagsheildir vilja ná til alþjóðasamfélagsins 

eða herja á heimamarkað (Crittenden og Crittenden, 2012). Framfarir í samskiptaleiðum 

leiða vissulega til aukinna tækifæra fyrir skipulagsheildir en þróunin skapar einnig 

áskoranir sem mikilvægt er að kortleggja áður en markaðsfærsla í nýju 

samskiptaumhverfi er hafin. 

Rannsakandi hefur starfað sem markaðs og birtingaráðgjafi á auglýsingastofu 

síðastliðin sjö ár, síðustu þrjú árin samhliða námi í markaðsfræði og alþjóðaviðskiptum. 

Starf rannsakanda felst meðal annars í að greina fjölmiðlagögn frá Capacent Gallup í 

þeim tilgangi að greina hvernig sé árangursríkast og hagkvæmast að ná til fyrirfram 

skilgreindra markhópa. Því hefur þróunin sem er að eiga sér stað í samskiptum 

einstaklinga og skipulagsheilda í kjölfar tækniframfara vakið áhuga rannsakanda.  

Eftir að rannsakandi hafði kynnt sér lítilega fræðilega umfjöllun um markaðfærslu 

á samfélagsmiðlum vaknaði áhugi fyrir því að rannsaka hvernig íslenskir stjórnendur 
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upplifa samfélagsmiðla í markaðsfærslu. Markmið rannsóknarinnar er að greina hvernig 

stjórnendur upplifa þætti eins og; stefnumótun og markmiðasetningu, hlutverk neytenda í 

breyttu samskiptaumhverfi, tækifæri og áskoranir stjórnenda auk styrkleika og veikleika 

nýrra miðla. 

Til að  kafa dýpra í viðfangsefnið og fá tækifæri til að skyggnast inn í reynsluheim 

stjórnenda frá fyrstu hendi varð eigindleg rannsóknaraðferð fyrir valinu, nánar tiltekið 

fyrirbærafræði. Sú rannsóknarspurning sem verkefninu er ætlað að svara er eftirfarandi: 

 

Hvernig upplifa íslenskir stjórnendur samfélagsmiðla í markaðsfærslu? 

 

Niðurstöður rannsóknarinnar munu hafa hagnýtt gildi fyrir rannsakanda í starfi sínu, sem 

og alla þá sem nota samfélagsmiðla í markaðsfærslu eða veita ráðgjöf þess efnis. 

Verkefnið í heild sinni er veglegur leiðarvísir að árangursríkri markaðsfærslu með notkun 

samfélagsmiðla.  

Rannsóknin hefst á fræðilegri umfjöllun um viðfangsefnið. Þá eru samfélagsmiðlar 

skoðaðir í sögulegu samhengi, upphaf miðlana ásamt skilgreiningu á helstu tegundum 

samfélagsmiðla. Því næst er hlutverk neytenda í breyttu samskiptaumhverfi skoðað. Loks 

er fjallað um markaðsfærslu á netinu og hvernig netið hefur fært stjórnendum verðmæt 

tól til að auka árangur markaðsfærslunnar. Í lok fræðilegrar umfjöllunar er farið nokkuð 

ítarlega yfir hvaða þætti þarf að hafa í huga þegar markaðsfærsla með samfélagsmiðlum 

er hafin. Eftir að viðfangsefnið hefur verið skilgreint og sett í víðara samhengi er greint 

frá framkvæmd rannsóknarinnar og niðurstöðum hennar.  
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2. Samfélagsmiðlar í sögulegu samhengi 

Netnoktun Íslendinga hefur aukist talsvert undanfarin ár. Sem dæmi um þá aukningu 

hækkaði hlutfall íslenskra heimila sem voru nettengd úr 80% árið 2002 í 95,7% árið 

2012. Árið 2003 var hlutfall einstaklinga sem notuðu netið og tölvur daglega eða næstum 

því daglega 63,0% en það hlutfall hækkaði í 93,0% árið 2012. Eins og tölurnar sýna 

hefur dagleg netnotkun aukist verulega. Það kemur því ekki á óvart að árið 2012 var 

hlutfall þeirra sem leita sér upplýsinga um vörur og þjónustu í gegnum netið 91,6% 

miðað við 82% árið 2002 (Hagstofa Íslands, 2013). Aukin netnoktun, örar tækniframfarir 

og hröð þróun á sviði upplýsingatækni hefur haft mikil áhrif á daglegt líf einstaklinga 

ásamt því að hafa mótandi áhrif á viðskiptahætti og markaðsstefnu fyrirtækja (Megdadi, 

2011).  

Einn liður í þessri þróun er fyrirbærið samfélagsmiðlar (e. Social Media). Slíkir 

miðlar hafa haft gríðarleg áhrif á samskipti einstaklinga og skipulagsheilda og hafa verið 

að ryðja sér til rúms sem veigamikill hluti af samþættum markaðssamskiptum (e. 

integrated marketing communication) fyrirtækja (Edosomwan, Prakasan, Kouame  

Watson og Seymour, 2011). Samfélagsmiðillinn Facebook sem er hve þekktastur hér á 

landi er talinn vera einn af þeim samfélagsmiðlum sem er að vaxa hve hraðast með 900 

milljón notenda á heimsvísu (Nelson-Field, Riebe og Sharp, 2012).  

Vinsældir Facebook eru gríðarlegar, ef miðilinn væri land væri það þriðja 

fjölmennasta landið í heiminum á eftir Kína og Indlandi (Saravanakumar og Lakshmi, 

2012). Samfélagsmiðlar eru táknrænir fyrir þá byltingakenndu þróun sem er að eiga sér 

stað í samskiptamáta einstaklinga og skipulagsheilda í kjölfar tækniþróunar og aukinar 

netnotkunar. 

 

2.1 Skilgreining á samfélagsmiðlum 

Kaplan og Haenlein (2010) skilgreina samfélagsmiðla sem samansafn af samfélögum á 

netinu sem byggja á hugmyndafræði og tækni vefs 2.0 (e. web 2.0). Slík samfélög leyfa 

sköpun og dreifingu efnis sem kemur frá notendum samfélagsins. Edosomwan o.fl. 

(2011) skilgreina samfélagsmiðla á svipaðan hátt; sem tegund af rafrænum samskiptum 
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þar sem notendur skapa samfélög sem hafa þann tilgang að hafa samskipti við aðra 

notendur, deila upplýsingum, hugmyndum ásamt öðru efni af félagslegum toga. 

Samfélagsmiðlar eru jafn ólíkir og þeir eru margir því er nauðsynlegt að skilgreina helstu 

tegundir samfélagsmiðla nánar. Þekktustu og útbreiddustu samfélagsmiðlarnir á borð við 

Facebook, Twitter, Youtube og Wikipedia falla undir ofangreindar skilgreiningar.  

Það er oft fjallað um vef 2.0 og samfélagsmiðla samtímis því hugmyndafræðin á 

bakvið hugtökin er keimlík. En það er nauðsynlegt að skilja þar á milli, til að átta sig 

betur á upphafi samfélagsmiðla og þróun þeirra í átt að þeirri virkni sem einkennir 

samfélagsmiðla í dag. Einnig að gera greinarmun á milli tveggja ólíkra en náskyldra 

hugtaka. Tækni vefs 2.0 kom til sögunnar árið 2004 með þróun gagnvirkni á netinu. 

Hugmyndafræðin á bak við einfaldar persónulegar heimasíður þar sem viðkomandi 

notandi setur inn efni án afskipta annarra notenda tilheyrir vef 1.0 sem er undanfari vefs 

2.0 (Berthon, Shapiro, Pitt og Plangger, 2012; Haenlein og Kaplan, 2010). Vefur 2.0 var í 

raun ekki tækninýjung, heldur sama tækni en ný hugmyndafræði sem byggir á gagnvirkni 

vefsins og á þeim grunni þróast samfélagsmiðlar. Í stuttu máli; það sem skilur á milli 

grunnvirkni vefs 1.0 og vefs 2.0 er gagnvirknin, því er vefur 2.0 talinn vera 

grundvöllurinn fyrir þróun samfélagsmiðla (Kaplan og Haenlein, 2010). Gagnvirkni 

vefsins gerir það að verkum að notendur geta skapað, deilt og miðlað eigin efni (e. user 

generated content) (UGC) með öðrum notendum ásamt því að eiga samskipti við aðra 

notendur í rauntíma (Weinberg og Pehlivan, 2011). Þrátt fyrir að uppbygging og 

skilgreining á vef 2.0 sé tæknilegs eðlis eru áhrifin af tilkomu hans félagslegs eðlis, 

vegna áhrifa hugmyndafræðinnar á samskipti einstaklinga bæði við aðra einstaklinga en 

einnig við skipulagsheildir. 

 Berthon o.fl. (2008) gera grein fyrir því hvernig áherslan í samskiptum neytenda 

og skipulagsheilda hefur þróast gríðarlega með tilkomu vefs 2.0 og samfélagsmiðla; í 

fyrsta lagi hefur frumkvæðið í samskiptum færst yfir til neytenda frá skipulagsheildum, í 

öðru lagi er áherslan í markaðsfærslu ekki lengur einungis á einstaklinga heldur einnig á 

margvísleg vefsamfélög sem innihalda tugi ef ekki þúsundir notenda og síðast en ekki 

síst er áherslan á þátttöku neytenda fremur en tilkynningar frá skipulagsheildum. Farið 

verður nánar í þessa þróun í næstu köflum.  
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 2.2 Upphaf samfélagsmiðla  

Þróunin í samskiptum einstaklinga og skipulagsheilda er kannski ekki svo byltingarkennd 

ef þróun internetsins og saga samfélagsmiðla er skoðuð nánar. Hugmyndafræðin á bakvið 

samfélagsmiðla er alls ekki ný af nálinni. Sumir gætu haldið því fram að fyrirbærið 

samfélagsmiðlar séu í raun afturhvarf til þeirra hugmyndafræði sem internetið var byggt 

á í upphafi. Í þá daga var netið líkt og stór tilkynningartafla sem gerði notendum sínum 

kleift að skiptast á hugbúnaði, gögnum og skilaboðum (Edosomwan, o.fl., 2011; Kaplan 

og Haenlein, 2010).  

Hægt er að rekja sögu samfélagsmiðla allt til sjötta áratugarins þegar Bruce og 

Susan Abelson stofnuðu vefsvæði sem kallaðist Open Diary sem var samfélag á netinu 

sem gerði notendum kleift að skiptast á dagbókarfærslum (Kaplan og Haenlein, 2010). Á 

árunum 1979 – 1980  stofnuðu tveir háskólanemar netsamfélagið Usenet sem var vinsælt 

vefsamfélag þar sem notendur gátu lesið efni frá öðrum notendum eða sett sjálfir inn efni 

undir sérstökum efnisflokkum. Vefsamfélög á borð við Usenet voru kölluð fréttahópar (e. 

newsgroups), þessi samfélög þróuðust fljótt í að verða samræðu vettvangur (e. discussion 

platforms). Þar deildu notendur eigin efni með hver öðrum og notendur gátu skilið eftir 

athugasemdir sem líkist mjög þeim samræðu vettvangi sem notendur samfélagsmiðla 

þekkja í dag, og er orðin ein mikilvægasta upplýsingaveita nútímans (Kaplan og 

Haenlein, 2012). Það var einnig á árunum 1979 - 1980 sem forveri sýndarveruleikaheima 

(e. virtual worlds) leit dagsins ljós. Sá heimur var einnig skapaður af tveimur nemendum 

og var hann fyrsti sýndarveruleikaleikurinn sem hýstur var á netinu (Kaplan og Haenlein, 

2012). Það skal tekið fram að sá sýndarveruleikaheimur var engan vegin í líkingu við þá 

sýndarveruleikaheima sem þekkjast í dag og hafa verið í áralangri þróun hjá fyrirtækjum 

líkt og CCP. 

Árið 1990 litu heimasíður einstaklinga dagsins ljós þar sem einstaklingar gátu gert 

persónulegar upplýsingar opinberar, slíkar heimasíður eru sambærilegar bloggsíðum 

nútímans. Bloggsíður eru vefsvæði sem einstaklingar halda úti og birta þar færslur um 

persónuleg málefni sem birtist í tímaröð. Heimasíður fyrirtækja og viðskipti í gegnum 

netið koma svo í kjölfar útgáfu vefsíðanna Amazon og Ebay árið 1995 sem byggðust á 

þeirri hugmyndafræði að viðskiptin færu eingöngu fram á netinu (Kaplan og Haenlein, 

2010).  

Í janúar árið 2001 var samvinnuverkefnið (e. collaborative project) Wikipedia 

stofnað. Í upphafi áttu einungis valdir einstaklingar með doktorspróf að hafa leyfi til að 
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setja inn efni á Wikipedia og hét þá verkefni Nupedia. Verkefnið féll um sjálft sig þegar 

vefsvæðið samanstóð af einungis 24 innsendum greinum þegar þrjú ár voru liðin frá 

stofnun vefsins. Þegar stofnendur síðunnar gáfu öllum notendum leyfi til að senda inn 

efni naut síðan aukinnar velgegni (Kaplan og Haenlein, 2012). 

Aukið aðgengi eintaklinga að netinu og aukið framboð af hátækni nettengingu 

ásamt stöðugri þróun gagnvirkra miðla gerði það að verkum að samfélagsmiðlar urðu 

sívinsælla fyrirbæri. Þróunin hélt jafnt og þétt áfram, allt til ársins 2003 þegar 

netsamfélagið Myspace var stofnað. Árið 2004 leit Facebook dagsins ljós en þessi 

netsamfélög eru lýsandi fyrir það form samfélagsmiðla sem einstaklingar þekkja í dag 

(Kaplan og Haenlein, 2010). 

Tilveru samfélagsmiðla má því rekja allt til upphafsára netsins. Því má segja að 

með þróun samfélagsmiðla sé verið að halda áfram með þá hugmyndafræði sem netið var 

byggt á í upphafi, að stuðla að auknu aðgengi notenda að upplýsingum (Kaplan og 

Haenlein, 2012). En þrátt fyrir að hugmyndafræði samfélagsmiðla sé keimlík þeirri 

hugmyndafræði sem ríkti á fyrstu árum netsins eru tækniframfarir undanfarinna tuttugu 

ára gríðarlegar. Sú tækni sem þarf til að byggja upp samfélagsmiðla nútímans er engan 

vegin í líkingu við þá tækni sem var í boði seint á sjöunda áratugnum (Kaplan og 

Haenlein, 2010).  

 

 2.3 Helstu tegundir og flokkun samfélagsmiðla 

Þróunin á sviði samfélagsmiðla er hröð og nýir miðlar spretta ört fram á sjónarsviðið og 

sumir staldra lengur við en aðrir en fjölmargir samfélagsmiðlar hafa aldrei náð útbreiðslu. 

Kaplan og Haenlein (2010) gera grein fyrir skema sem flokkar hvernig mismunandi 

samfélagsmiðlar eru skilgreindir eftir vissum einkennum og hvaða kröfur 

samfélagsmiðillinn gerir til notenda sinna. Þessi einkenni eru; félagsleg nærvera (e. 

social presence), auðlegð miðilsins (e. media richness), sjálfskynning (e. self 

presentation) og sjálfsafhjúpun (e. self-disclosure). Samfélagsmiðlar eru mjög ólíkir eftir 

því hvaða einkenni þeir bera og hvernig samskiptum á milli notenda er háttað í gegnum 

miðilinn. Félagsleg nærvera er metin út frá hversu áhrifarík samskiptin eru í gegnum 

tiltekinn miðil, það er stig nándarinnar (e. intimacy) á milli notenda. Auðlegð miðilsins er 

metin út frá hversu haldbærar og skilmerkilegar upplýsingar fara í gegnum miðilinn á 

milli notenda og hvernig þær virka til að eyða óvissu og tvíræðni. Sjálfskynning og 
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afhjúpun sýnir hvort miðlarnir svala viðurkenningarþörf notenda og hversu mikið af 

persónulegum upplýsingum miðillinn ætlast til að notendur gefi upp. Tafla 1 sýnir 

hvernig tegundir samfélagsmiðlar eru flokkaðar eftir ofangreindum einkennum. 

 

Tafla 1: Flokkun samfélagsmiðla 

Lág Me!al Há

Há Blogg Samfélagsnet Félagslegir s"ndarveruleikar 

Lág Samvinnuverkefni Efnisbundin samfélög S"ndarveruleika leikir 

Sjálfskynning / 
afhjúpun

Félagsleg vi!vera / Au!leg! mi!lsins 

 
Heimild: Haenlein og Kaplan (2010) bls 62. 

 

Samfélagsmiðlar eru ólíkir og því er nauðsynlegt að gera grein fyrir helstu tegundum 

miðlanna og einnig að fara yfir þá möguleika sem miðlarnir bjóða upp á í samskiptum 

skipulagsheilda við neytendur. Hér verður stuðst við flokkun Kaplan og Haenlein (2010) 

ásamt því að skilgreina nánar helstu tegundir samfélagsmiðla.  

 

Samvinnuverkefni 

Samvinnuverkefni (e. collaborative projects) eru vefsvæði sem byggjast á því að leyfa 

notendum að skapa og deila efni með öðrum notendum í þeim tilgangi að safna 

upplýsingum. Samvinnuverkefni eru tvenns konar, annars vegar Wiki, sem leyfir 

notendum sínum að skapa, deila og breyta þeim upplýsingum sem birtast á vefsvæðinu. 

Dæmi um slíkt vefsvæði er upplýsingavefurinn Wikipedia. Hins vegar eru það tenglasöfn 

sem byggjast á því að deila og safna tenglum á efni frá öðrum notendum. 

Hugmyndafræðin á bakvið samvinnuverkefni byggist á því að útkoman verði 

árangursríkari ef fleiri notendur koma að verkefninu frekar en ef einn notandi stæði á 

bakvið verkefnið (Kaplan og Hanelein, 2010). Mikilvægt er að stjórnendur geri sér grein 

fyrir að neytendur treysta í auknum mæli á samvinnuverkefni sem sína helstu 

upplýsingaveitu. Þrátt fyrir þá staðreynd að upplýsingar sem birtar eru á 

samvinnuverkefnum þurfa ekki endilega að vera sannar (Haenlein og Kaplan, 2010). 

Samkvæmt skema Haenlein og Kaplan varðandi flokkun samfélagsmiðla eru 
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samvinnuverkefni bæði með litla félagslega nærveru og einnig litla sjálfskynningu. 

Áherslan hjá samvinnuverkefnum er á efnið sem einstaklingarnir deila fremur en á 

einstaklingana sjálfa.  

Eitt þekktasta dæmi um samvinnuverkefni er vefurinn Wikipedia. Það byggist á því 

að leyfa notendum að deila, fjarlægja og breyta efni sem safnast saman á vefsvæðinu frá 

notendum. Wikipedia hefur náð mikilli útbreiðslu og er vefsíðan aðgengileg á 230 

tungumálum (Haenlein og Kaplan, 2010). Samvinnuverkefni á borð við Wiki geta komið 

sér vel í innra starfi skipulagsheilda, þar sem starfsmenn hafa tækifæri til að setja inn 

upplýsingar sem þeir vilja deila með samstarfsmönnum sínum, þannig getur vefsvæðið 

haldið vel utan um hugmyndir og aðrar verðmætar upplýsingar, þetta form hentar einnig 

neytendum í upplýsingaleit afar vel.  

Tenglasöfn eru annað dæmi um samvinnuverkefni, tenglasöfn eru vefsvæði sem 

halda utan um gagnagrunna af tenglum um tiltekin viðfangsefni. Megin hugmynd þessa 

samfélagsmiðils er að halda utan um tengla og verðmætar upplýsingar sem geymdar eru 

víðsvegar um netið (Haenlein og Kaplan, 2010). Skipulagsheildir geta verið með 

tenglasafn á heimasíðu sinni eða blogg síðu til að benda viðskiptavinum á áhugaverðar 

upplýsingar bæði um fyrirtækið sem og aðra upplýsingar sem viðskiptavinir hefðu 

hugsanlega áhuga á að vita í tengslum við vörur og þjónustu skipulagsheildarinnar 

(Haenlein og Kaplan, 2010). 

 

Blogg 

Blogg (e. blogs) eru ein elsta gerð samfélagsmiðla, þau voru upphaflega notuð í kringum 

1990 til verkefnastjórnunar hjá fyrirtækjum í upplýsingatækni sem vantaði vettvang til að 

samþætta aðgerðir innan skipulagsheildarinnar. Blogg hafa síðan þá haldið áfram að 

þróast í átt að þeirri virkni sem einkennir miðlinn í dag (Guðmundur Arnar Kristjánsson 

og Kristján Már Hauksson, 2009). Hefðbundnar bloggsíður eru vefsvæði þar sem notandi 

deilir færslum sem birtast í tímaröð. Blogg geta verið notuð á fjölmarga mismunandi 

máta, sem persónulegar vefsíður þar sem notandinn setur inn persónulegar 

dagbókarfærslur eða til að deila sérhæfðum upplýsingum um tiltekið viðfangsefni 

(Haenlein og Kaplan, 2010). Blogg gerir notendum kleift að deila texta, ljósmyndum, 

myndböndum og tenglum á áhugaverð efni (Berthon, Shapiro, Pitt og Plangger, 2012). 

Þessi tegund samfélagsmiðla er yfirleitt stjórnað af einni manneskju en formið á 

miðlinum býður samt sem áður upp á samskipti við aðra notendur í formi athugasemda 
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(Haenlein og Kaplan, 2010). Fjölmargar skipulagsheildir nota blogg til að mynda fyrir 

innri samskipti starfsmanna eða til að veita viðskiptavinum eða hluthöfum verðmætar 

upplýsingar (Haenlein og Kaplan, 2010).  Blogg eru tvenns konar, hefðbundin blogg og 

smáblogg. Twitter er dæmi um smáblogg, þar geta notendur séð færslur frá öðrum 

notendum í rauntíma, færslur notenda eru stuttar og bundnar við ákveðin orðafjölda. 

Skipulagsheildir geta notað smáblogg á margvíslega vegu þrátt fyrir takmarkaðan 

orðafjölda, kynnt vörur eða þjónustu, fylgst með umræðunni sem fer fram á miðlinum og 

síðast en ekki síst svarað fyrirspurnum frá notendum. Samkvæmt skema Haenlein og 

Kaplan (2010) varðandi flokkun samfélagsmiðla hafa blogg litla félagslega nærveru en 

háa sjálfskynningu notenda.  

 

Samfélagsnet 

Samfélagsnet (e. social networks) eru skilgreind sem vefsvæði þar sem notendur búa sér 

til persónulegan notendaaðgang þar sem þeir skrá persónulegar upplýsingar og bjóða 

vinum og kunningjum að tengjast í gegnum vefsvæðið, þeir notendur sem tilheyra 

tilteknu vefsvæði geta sent einkaskilaboð sín á milli ásamt því að senda skilaboð í 

rauntíma (Kaplan og Haenlein, 2010). Efnið sem notendur geta deilt sín á milli er mjög 

fjölbreytt, eins og ljósmyndir, tenglar á efni annars staðar á vefnum, hljóðskrár og 

myndbönd. Samfélagsnet eru gríðarlega vinsæl hjá notendum, nærtækasta dæmið um 

samfélagsnet er samskiptavefurinn Facebook sem er talinn vera einn af þeim 

samfélagsmiðlum sem er að vaxa hve hraðast með 900 milljón notenda á heimsvísu 

(Nelson-Field, Riebe og Sharp, 2012).  

Fyrir stjórnendur getur samfélagsnet á borð við Facebook verið öflugt samskiptatól 

bæði vegna útbreiðslu miðilsins en einnig vegna þess hversu notendavænn miðillinn er. 

Stjórnendur geta með auðveldum hætti búið til aðdáenda síður fyrir vörumerki sín og í 

gegnum þá síðu geta stjórnendur átt samskipti við neytendur á fjölbreyttann hátt til að 

mynda í formi texta, einkaskilaboða, myndbanda, leikja af ýmsu tagi og svo mætti áfram 

telja (Nelson-Field, Riebe og Sharp, 2012). Ef stjórnendur búa yfir nauðsynlegri 

þekkingu á eðli og virkni samfélagsneta eru þau kjörin vettvangur til að byggja upp 

trúverðugt langtíma samband við viðskiptavini. Samkvæmt skema Haenlein og Kaplan 

(2010) hafa samfélagsnet meðalháa félagslega nærveru en háa sjálfskynningu og 

afhjúpun notenda.  
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Efnisbundin samfélög 

Hugmyndafræðin á bakvið efnisbundin samfélög (e. content communities) er sú að 

notendur geti deilt efni sín á milli á hvaða formi sem er. Dæmi um slík samfélög eru til 

að mynda Youtube, Vimeo, Flickr, BookCrossing og Slideshare. Notendur slíkra 

samfélaga geta deilt efni af ýmsu tagi, eins og myndböndum, ljósmyndum, tónlist, 

bókum eða fyrirlestrum.  Skipulagsheildir sem ákveða að nota slíka samfélög þurfa að 

hafa í huga að afar erfitt er að gæta að höfundarétti innan slíkra samfélaga því auðvelt er 

að afrita það efni sem deilt er með tug þúsund manna samfélagi á vefnum (Haenlein og 

Kaplan, 2010). Samfélagsmiðlar af þessu tagi krefjast lítillar sjálfskynningar af notendum 

samkvæmt skema Haenlein og Kaplan (2010) varðandi flokkun samfélagsmiðla því þessi 

samfélög leggja ríka áherslu á það efni sem notendur vilja koma á framfæri frekar en á 

notandann sjálfann. Til að mynda er Youtube kjörin vettvangur fyrir skipulagsheildir til 

að deila öllu stafrænu myndefni einsog sjónvarpsauglýsingum, kennslumyndböndum, 

myndböndum af fyrirlestrum eða viðburðum á vegum starfsmanna.  

 

Sýndarveruleikar 

Sýndarveruleikar (e. virtual worlds) er tegund af samfélagsmiðlum sem býður notendum 

sínum vettvang sem birtist þeim í þrívídd og þar geta notendur átt samskipti og tekið þátt 

í samfélagi sem líkist að miklu leyti raunverulegu samfélagi (Haenlein og Kaplan, 2010). 

Sýndarveruleikar skiptast í tvo megin flokka, annars vegar félagslega sýndarveruleika 

heima (e. social virtual worlds) eins og til dæmis Second Life forritið og hins vegar 

sýndarveruleika leiki (e. virtual game worlds) eins og til dæmis World of War Craft eða 

Eve Online, vinsældir þessa heima eru gífurlegir, sem dæmi má nefna telur World of War 

Craft um 8,5 milljón notendur á heimsvísu. Félagslegir sýndarveruleikaheimar krefjast 

hárrar félagslegrar viðveru, auðlegð miðilsins, sjálfskynning og afhjúpun er einnig mikil 

samkvæmt skema Haenlein og Kaplan (2010) en sýndarveruleikaleikir krefjast minni 

félagslegrar viðveru, auðlegð miðilsins og sjálfsafhjúpun er einnig lægri.  

Sýndarveruleikaleikir eru þrívíddarleikir þar sem notendur þurfa að fylgja 

ströngum leikreglum, þeir samanstanda af allskonar verum, allt frá mannverum til álfa 

sem eiga það sameiginlegt að vera þátttakendur í stafrænu þrívíddar samfélagi (Haenlein 

og Kaplan, 2010). Félagslegir sýndarveruleikar eru ekki eins strangir varðandi leikreglur, 

þar geta notendur skapað sér nýjan persónuleika sem hefur þá kosti og galla sem 

notandinn velur sjálfur og þannig býr notandinn sér til nýja tilvist í þessum stafræna 
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þrívíddar heimi sem líkist að miklu leyti raunverulegu lífi (Haenlein og Kaplan, 2009). 

Notendur birtast í formi manngervinga (e. avatars) sem eiga samskipti í þrívíddar 

umhverfi sem er ekki bundið ströngum félagslegum reglum, því getur oft myndast nánd á 

milli notenda og þeir geta upplifað vörur og þjónustu sem þeir versla fyrir sinn eigin 

gjaldmiðil,  (Haenlein og Kaplan, 2010). 

Í félagslegum sýndarveruleikaheimum geta notendur haft atvinnu og stundað 

viðskipti, keypt og selt fasteignir eða aðrar vörur og þjónustu. Það er því virkt hagkerfi 

innan þessa heima sem gerir þessa tegund af samfélagsmiðlum áhugaverða fyrir 

skipulagsheildir (Haenlein og Kaplan, 2009; Haenlein og Kaplan, 2010). Haenlein og 

Kaplan (2009) gera grein fyrir fjölmörgum mismunandi möguleikum sem 

skipulagsheildir hafa til að nýta sér þessa tegund af samfélagsmiðli til markaðsfærslu, hér 

verður aðeins gert grein fyrir nokkrum leiðum; Hægt er að kaupa auglýsingapláss í 

verslunarmiðstöðvum eða öðrum fjölförnum stöðum innan þessa heima, setja upp 

sýndarveruleika verslanir sem selja vöru viðkomandi skipulagsheildar, kosta margskonar 

viðburði eins og tónlistarhátíðir. Það er einnig hægt að framkvæma markaðsrannsóknir  á 

borð við rýnihópa og vöruprófanir á mun hagkvæmari máta en í raunveruleikanum. Það 

má heldur ekki gleyma þeirri miklu umfjöllun sem þessir heimar fá í viðskiptablöðum 

um heim allann vegna velgengi þeirra og útbreiðslu. Það getur skilað skipulagsheildum 

mjög jákvæðri umfjöllun að hafa tekið þátt í þessum heimum. 
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3. Hlutverk neytenda 

Auglýsingar hafa verið skilgreindar sem samskipti eða upplýsingaflæði frá 

skipulagsheildum til neytenda. Þar sem skipulagsheildir greiða ljósvaka, prent eða 

vefmiðlum til að koma skilaboðum á framfæri. Skilaboðin hafa markvissan og skýran 

tilgang; að upplýsa, sannfæra eða minna núverandi eða tilvonandi viðskiptavini 

skipulagsheildarinnar á markaðstilboð þeirra (Campbell, Pitt, Parent og Berthon, 2011). 

Áður en vefur 2.0 kom til sögunnar voru neytendur móttakendur slíkra skilaboða án þess 

að hafa tækifæri til að tjá skoðanir sínar á jafn opinberum vettvangi og samfélagsmiðlum 

(Campell o.fl., 2011; Faulds og Mangold, 2009; Kaplan og Haenlein, 2010). Með nýjum 

miðlum og breyttu samskiptaumhverfi spila neytendur sjálfir sífellt stærra hlutverk í 

markaðsstarfi skipulagsheilda. Tæknin hefur fært neytendum aukið vald og tækifæri til 

að hafa áhrif á markaðssamskipti og í kjölfarið áhrif á afdrif vörumerkja (Berthon, Kates, 

McCarthy og Pitt, 2007; Crittenden, Hanna, Rohm, 2011; Mangold og Faulds, 2009; 

Muniz og Schau, 2011). Þátttaka neytenda í markaðsstarfi skipulagsheilda hefur verið 

nefnd ýmsum nöfnum eins og til að mynda skapandi neytendur (e. creative consumers) 

og efnið sem neytendur skapa og deila á samfélagsmiðlum hefur verið nefnt eigið efni 

notenda (UGC). Í þessum kafla verður farið nánar yfir hlutverk og áhrif þessara fyrirbæra 

á samskipti skipulagsheilda og neytenda. 

 

3.1  Skapandi neytendur                                      

Berthon, Shapiro, Pitt og Plangger (2012) og Berthon o.fl., (2007) fjalla um fyrirbærið 

skapandi neytendur (e. creative consumers). Greinarhöfundar skilgreina þá sem 

einstaklinga eða hóp af einstaklingum sem fjalla um, aðlaga, breyta lítillega eða 

umbreyta algjörlega vöru eða þjónustu tiltekinnar skipulagsheildar án samráðs við 

skipulagsheildina. Áhrif frá skapandi neytendum hafa aukist gríðarlega með tilkomu 

samfélagsmiðla, það þarf ekki annað en hnyttna færslu á Facebook eða Twitter, gagnrýna 

bloggfærslu eða myndband á Youtube til að skapa snjóboltaáhrif sem getur reynst erfitt 

að halda í skefjum (Hermkens o.fl., 2011). Skapandi neytendur geta því bæði haft 

verulega jákvæðar jafnt sem neikvæðar afleiðingar fyrir skipulagheildir því þeir geta með 
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einföldum hætti stolið eða brotið á höfundarétti skipulagheilda en jafnframt geta þeir líka 

verið hafsjór af uppbyggilegri gagnrýni og hugmyndaauðgi ásamt því að veita 

skipulagsheildum aðgang að upplifun og viðhorfum neytenda til vara þeirra eða þjónustu, 

sem getur leitt til vöruþróunar, nýrra viðskipta tækifæra og aukins hagnaðar (Berthon 

o.fl., 2007).  

Leiðandi neytendur (e. lead users) hafa lengi verið rannsóknarefni í fræðum 

stjórnunar og neytendahegðunar vegna áhrifa þeirra bæði á neytendahegðun og 

vöruþróun (Berthon o.fl., 2007).  Leiðandi neytendur eru í fyrsta lagi notendur nýrra eða 

háþróaðra vara, í öðru lagi, finna þeir fyrir ákveðinni þörf eða vöntun sem endurspeglar 

oftar en ekki framtíðarþarfir markaðarins. Í þriðja og síðasta lagi munu þeir hafa mikið 

gagn af því ef lausn finnst og þeir fá þörfum sínum fullnægt. Í mörgum tilfellum vinna 

leiðandi neytendur með stjórnendum að vöruþróun og nýsköpun (Berthon o.fl., 2007). 

Hugtökin skapandi neytendur og leiðandi neytendur eru náskyld hugtök en þau eru alls 

ekki samheiti. Berthon o.fl. (2007) gera grein fyrir þeim þáttum sem einkenna skapandi 

neytendur og jafnframt aðskilur þá frá leiðandi neytendum:  

1. Skapandi neytendur vinna með margar tegundir vara og þjónustu ekki einungis 

nýjar og háþróaðar vörur.  

2. Skapandi neytendur endurspegla ekki framtíðarþarfir markaðarins, þeir eru drifnir 

áfram af eigin hagsmunum og hafa ekki þarfir annarra neytenda eða 

skipulagsheildarinnar að leiðarljósi. Nýsköpun þeirra er oftar en ekki 

tilraunakennd og einkennist af sköpunargleði fremur en að finna lausn við 

tiltekinni þörf. 

3. Skapandi neytendur hafa ekki þörf fyrir beinan ávinning af nýsköpun sinni, þeir 

leggja frekar áherslu á að koma skilaboðum sínum áleiðis og fá þannig óbeinan 

ávinning eins og þakkir eða viðurkenningu á meðal jafningja. 

4. Skipulagsheildir leggja sig fram við að finna leiðandi neytendur í þeim tilgangi að 

vinna með þeim að vöruþróun og því hefur skipulagsheildin fullkomna stjórn yfir 

því ferli. Skapandi neytendur biðja ekki um leyfi skipulagsheilda til að vinna með 

ákveðna vöru eða þjónustu, þeir velja sér skipulagsheild, vöru og þær nýjungar 

sem þeir geta lagt til. Í þeim tilfellum hefur skipulagsheildin enga stjórn á ferlinu 

og þær aðstæður geta skapað skipulagsheildum miklar áskoranir.  
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Megin munurinn á milli hugtakana er sá að skipulagsheildir hafa ekki stjórn á 

skapandi neytendum og þurfa að takast á við þann hóp með stefnumarkandi hætti, auk 

þess að leitast við að beina þátttöku þeirra í áttir sem munu hafa jákvæðar afleiðingar 

fyrir skipulagsheildina. Ein af ástæðum þess að skapandi neytendum hefur verið veitt 

aukin athygli undanfarin ár eru stöðugt aukin áhrif þeirra á afdrif vörumerkja þar sem 

tæknin hefur fært einstaklingum aukið vald á kostnað skipulagsheilda. Ör vöxtur þessa 

neytendahóps má rekja beint til aukinnar netnotkunar og tilkomu samfélagsmiðla sem 

hefur fært þeim vettvang fyrir hugmyndir sínar og leið til að miðla þeim til annarra 

notenda (Berthon o.fl., 2007). Skapandi neytendur skapa stóran hluta af verðmætu 

markaðsefni sem birtist á samfélagsmiðlum til að mynda í formi texta, hljóðs, 

myndbanda og ljósmynda. Efnið búa neytendur til sjálfir og ákveða að deila með 

tengslaneti sínu á mismunandi samfélagsmiðlum á borð við Facebook, Youtube eða 

Twitter (Berthon o.fl., 2012).  

Efnið sem skapandi neytendur skapa og deila með tengslaneti sínu hefur verið 

nefnt eigið efni notenda. Kaplan og Haenlein (2010) fjalla um skilgreiningu á hugtakinu 

og kortleggja hvaða skilyrði efni frá notendum þarf að uppfylla til að geta fallið undir 

hugtakið. Í fyrsta lagi þarf efnið að vera birt á opinberri vefsíðu eða í vefsamfélagi þar 

sem það er sýnilegt þeim notendum sem tilheyra samfélaginu. Í öðru lagi, þá þarf sá 

notandi sem deilir efninu að skapa hluta af efninu sjálfur. Sem dæmi, ef notandi deilir 

tengli af fréttamiðli á netsamfélaginu Facebook án þess að skrifa neitt af eigin 

hugleiðingum með færslunni þá fellur efnið ekki undir ofangreinda skilgreiningu. Í þriðja 

lagi þá má efnið ekki hafa verið skapað í sölu eða markaðslegum tilgangi af 

skipulagsheild eða tengdri skipulagsheild líkt og auglýsingastofu. Efnið sem neytendur 

skapa er afar verðmætt tól fyrir þá til að getað tjáð skoðanir sínar við aðra neytendur og 

með því stuðlað að því aukna valdi sem þróunin hefur fært neytendum í samskiptum 

sínum við skipulagheildir (Boyd og Ellison, 2008). Efnið sem skapandi neytendur búa til 

og deila getur verið ákaflega einfalt eins og athugasemd á Facebook eða Twitter um 

tiltekna vöru eða þjónustu en efnið getur líka þróast í að verða viðameira og þar af 

leiðandi áhrifaríkara. Þá skapa neytendur efni sem getur verið skipulögð umsögn um 

tiltekna vöru eða þjónustu. Efnið getur virkað sem sterk meðmæli með vörunni í formi 

ljósmynda, myndbanda, texta eða deilingu tengla. Vegna eðli samfélagsmiðla getur efnið 

náð talsverðri útbreiðslu. Skapandi neytendur geta því haft gífurleg áhrif á markaðsstarf 
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skipulagsheilda en einnig vöruþróun og vöruframboð með því að taka virkan þátt í 

samtali við skipulagsheildina og koma skoðunum sínum á framfæri (Berthon o.fl., 2012; 

Fischer, Smith og Yongjian, 2012). Verðmæti sem felst í þátttöku neytenda er helst falið 

í því að neytendur trúa frekar þeim upplýsingum sem þeir sjá á samfélagsmiðlum frá 

hinum almenna notenda frekar en sérhönnuðum markaðs skilaboðum skipulagsheilda 

(Fauld og Mangolds, 2009). Með hröðum tækniframförum, kraftmeiri nettengingu og 

tæknivæddari kynslóðum hefur efni notenda þróast hratt. Efnið sem neytendur skapa og 

deila verður stöðugt áhrifaríkara og nær sífellt víðtækari útbreiðslu, því er mikilvægt fyrir 

skipulagsheildir að fylgjast vel með þeirri umræðu sem fer fram um vörur þeirra eða 

þjónustu á netinu (Kaplan og Haenlein, 2010).  

Sumar skipulagsheildir líta á nýsköpun neytenda sem ógn og reyna því að hindra 

nýsköpunarferlið á meðan aðrar skipulagsheildir líta á ferlið sem tækifæri og reyna því að 

virkja nýsköpunarferlið. Mynd 1 sýnir hvernig Berthon o.fl. (2007) greina hvernig 

afstaða skipulagsheilda til nýsköpunar neytenda er mismunandi. Myndin sýnir sitthvorn 

ásinn, annars vegar viðhorf skipulagsheilda og hins vegar aðgerðir skipulagsheilda til 

nýsköpunar neytenda. Viðhorf skiptast svo í neikvæð eða jákvæð viðhorf og aðgerðir 

skiptast í virkar aðgerðar eða hlutlausar aðgerðir.  

 

Mynd 1: Afstaða skipulagsheilda (Berthon, Kates, McCarthy og Pitt, 2007, bls. 44) 

 

Virk 

Hlutlaus 
Neikvæ! Jákvæ! 

Vi!horf gagnvart skapandi neytendum 

A!ger!ir  gagnvart 
skapandi neytendum

Sporna vi!: Sporna vi! afskiptum 
skapandi neytenda me! virkum 

hætti 

Virkja: Virkja n"sköpun skapandi 
neytenda 

Draga úr:  Reyna a! draga úr 
a!ger!um skapandi neytenda 

Hvetja: Hvetja skapandi neytendur 
til n"sköpunar 
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Fjölmargir þættir geta haft áhrif á afstöðu skipulagsheilda, það getur verið allt frá 

hugarfari stjórnenda til samskiptaleysis innan skipulagsheildarinnar (Berthon o.fl., 2007). 

Einnig eru skipulagsheildir misjafnlega í stakk búnar til að takast á við nýsköpun 

neytenda ásamt því hefur nýsköpunin mis afdrifamiklar afleiðingar fyrir skipulagsheildir. 

Eðli og áhrif nýsköpunar neytenda geta verið mjög mismunandi, sumt eru einfaldar 

umsagnir um vörur eða þjónustu á meðan aðrar geta verið umbreyting eða aðlögun á vöru 

sem nauðsynlegt er að bregðast við. Því er sjaldan ein rétt leið til að takast á við þær 

áskoranir sem neytendur setja skipulagsheildum. Nauðsynlegt er að meta aðstæðurnar 

hverju sinni. Meta hvaða afleiðingar nýsköpunin hefur fyrir skipulagsheildina ásamt því 

að meta hvaða afleiðingar afstaða til nýsköpuninnar hefur fyrir ímynd og orðspor 

skipulagsheildarinnar (Berthon o.fl., 2007). Það er mikilvægt fyrir stjórnendur að gera sér 

grein fyrir því að skapandi neytendur eru komnir til að vera og nýsköpun þeirra er 

óumflýjanleg, því er nauðsynlegt að fylgjast vel með þróuninni, greina aðstæðurnar 

hverju sinni og marka sér skýra stefnu varðandi afstöðu sína til afskipta neytenda 

(Berthon o.fl., 2007).  

                 

3.2 Samspil neytenda og tækniframfara 

Eins og áður hefur komið fram hafa tækniframfarir og tilkoma samfélagsmiðla skapað 

neytendum vettvang til að koma skoðunum sínum á framfæri og hefur sú þróun haft 

óumdeild áhrif á neytendahegðun og markaðsfærslu skipulagsheilda (Chen, Fay og 

Wang, 2011; Weinberg og Pehlivan, 2011). Berthon o.fl. (2012) kortleggja hvernig 

samspil skapandi neytenda, nýrrar tækni vefs 2.0 og samfélagsmiðla hefur haft áhrif á 

markaðsstarf skipulagsheilda. 
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Mynd 2: Uppspretta valds (Berthon, Shapiro, Pitt og Plangger, 2012, bls. 262.) 

 

Á mynd 2 má sjá hversu þrjú ofangreind hugtök eru ólík en vinna jafnframt saman að því 

að skapa þá breytingu sem er að eiga sér stað í samskiptum skipulagsheilda og neytenda. 

Myndin sýnir hvernig uppspretta valds, sköpun verðmæts markaðsefnis og virkni 

neytenda hefur breyst með tilkomu vefs 2.0, samfélagsmiðla og skapandi neytenda  

(Berthon o.fl., 2012). 

Samspil þessara þriggja hugtaka hefur haft þrenns konar áhrif; Í fyrsta lagi hefur 

tækniþróunin fært uppsprettu virkni neytenda á vefinn. Í öðru lagi er uppspretta valdsins í 

samskiptum nú á höndum neytenda í stað skipulagsheilda. Í krafti samfélagsmiðla geta 

neytendur miðlað eigin efni og upplýsingum með tengslanetinu sínu. Í þriðja lagi þá 

hefur sköpun á verðmætu markaðsefni færst frá skipulagsheildum til neytenda (Berthon 

o.fl., 2012). Það er því óhætt að segja að þær tækniframfarir sem fylgdu þróun vef 2.0 

séu grundvöllurinn fyrir breyttu samskiptamynstri neytenda og skipulagsheilda. Sá 

grunnur stuðlar að sköpun og útbreiðslu upplýsinga á milli notenda og hefur því haft 

félagslegar afleiðingar fyrir einstaklinga með því að veita þeim vettvang til að skapa og 

 
 
 
 
 
 
                     
                      

 
 
 
 
 
                     
                     

 
 
 
 
 
 
                     
                     

  

Vefur 2.0 

Samfélagsmi!lar Skapandi neytendur 

Uppspretta valds færist 
frá skipulagsheildum 
yfir til neytenda  

Uppspretta 
ver!mætasköpunar færist 
frá skipulagsheildum yfir 
til neytenda  

Uppspretta virkni neytenda færist á 
vefinn me! "róun vef 2.0 

Neytendur  Innihald / Efni  

Tækni"róun 

Félagsleg áhrif  
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deila eigin efni. Ásamt því hefur þróunin haft byltingarkennd áhrif á viðskiptahætti og 

markaðsfærslu skipulagsheilda (Berthon o.fl., 2012).  

 

 

Blóðug hefnd Dave Carroll  

Það eru til fjölmörg dæmi um þau áhrif sem samspil skapandi neytenda, samfélagsmiðla 

og vefs 2.0 geta haft á afdrif skipulagsheilda. Flest þessi dæmi eiga það sameiginlegt að 

þau sýna hvernig valdið í samskiptum hefur færst frá skipulagsheildum yfir til neytenda 

(Berthon o.fl., 2012). Áhugavert er að skoða mál Dave Carroll gítarleikara sem ferðaðist 

með flugfélaginu United Airlines til Chicago. Gítar Carroll brotnaði á ferðalaginu í umsjá 

starfsmanna flugfélagsins. Í heilt ár reyndi Carroll að fá skaðabætur fyrir tjónið sem hann 

varð fyrir án árangurs og loks var kröfu hans endanlega hafnað af stjórnendum 

flugfélagsins. Carroll samdi lag um atvikið og dró upp verulega neikvæða mynd af 

United flugfélaginu setti myndband af því á Youtube. Carroll setti einnig færslu á Twitter 

sem greindi frá myndbandinu. Efnið fékk gríðalega útbreiðslu á samfélagsmiðlum. 

Myndbandið fékk 9,5 milljón áhorf á Youtube sem gerði það að verkum að hefðbundnir 

miðlar fóru að sýna málinu áhuga (Hermkens o.fl., 2011). Saga Carroll var sögð á 

sjónvarpstöðinni CNN ásamt fleiri sjónvarpstöðvum og dagblaðinu The Times. Þegar 

saga Carroll var orðin þekkt á alheimsvísu fóru hluthafar að finna verulega fyrir áhrifum 

atviksins. Skipulagsheildin varð fyrir miklum álitshnekkjum ásamt fjárhagslegu tapi. Á 

þeim tíma sem sagan birtist í The Times töpuðu hluthafar flugfélagsins 180.000 milljón 

dollara (Berthon o.fl., 2012). United Airlines svaraði aldrei athugasemdum Carroll né 

annarra neytenda á samfélagsmiðlum allan þann tíma sem umræðan um atvikið átti sér 

stað. Sagan er dæmi um hversu illa undirbúnar skipulagsheildir geta farið flatt á því 

þegar skapandi neytendur skora á þær í krafti samfélagsmiðla (Hermkens o.fl., 2011). 

Dæmið sýnir einng að samfélagsmiðlar eru öflugt samskiptatól sem getur verið hættulegt 

að hunsa. 

 



	  

27	  

 

3.3 Uppbygging samskipta 

Nútíma tækniþróun sem hefur leitt til fyrrgreindara breytinga í samskiptaleiðum hefur 

gefið nýsköpun neytenda sífellt meira vægi (Muniz og Schau, 2011). Eins og 

framangreint dæmi sýnir er nauðsynlegt fyrir skipulagsheildir að móta sér stefnu hvernig 

hún mun takast á við skapandi neytendur og þau tækifæri og ógnanir sem þróunin í 

samskiptum mun leiða af sér (Berthon o.fl., 2007; Muniz og Schau, 2011). 

Virði uppbyggilegrar þátttöku neytenda í markaðsstarfi skipulagsheilda er 

óumdeilt. Með nútímatækni geta neytendur með auðveldum hætti búið til markaðsefni 

sem getur verið árangursríkara en sérhannað markaðsefni skipulagsheilda. En þrátt fyrir 

þá staðreynd eru fáar skipulagsheildir að vinna markvisst að því að virkja neytendur til 

þátttöku í markaðsstarfi sínu til langtíma litið (Muniz og Schau, 2011). Ástæður þess 

hversu tregar skipulagsheildir eru til að virkja neytendur geta verið fjölmargar. Eins og 

hefur komið fram þá eru samskipti við neytendur í gegnum samfélagsmiðla tvíeggja 

sverð, með því að opna umræðuna er auðvelt að missa stjórnina á samskiptunum og opna 

fyrir ormagryfju af neikvæðni og ómálefnalegum athugasemdum. Skipulagsheildir missa 

töluvert vald yfir vörumerki sínu með því að virkja neytendur og gefa þeim frjálsar 

hendur til að eiga við markaðsskilaboð vörumerkisins (Muniz og Schau, 2011). En 

rannsóknir á fyrirbærinu eigið efni notenda (UGC) hafa sýnt að stjórnendur geta gert 

ýmislegt til að hvetja til jákvæðrar og uppbyggilegrar þátttöku neytenda. Þrátt fyrir að 

skipulagsheildin þurfi að færa neytendum aukið vald í samskiptunum þá eru miklar líkur 

að með réttri hvatningu muni þátttaka neytenda veita skipulagsheildinni aukið virði 

(Muniz og Schau, 2011). 

Muniz og Schau (2011) greina hvernig stjórnendur geta með markvissum hætti 

virkjað neytendur til að eiga samskipti við skipulagsheildina og kortleggja hvaða þættir 

geta leitt samskiptin í árangursríkan farveg. Tafla 2 sýnir nokkrar af þeim leiðum. 
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Tafla 2: Leiðir til að virkja neytendur  

 

Heimild: Muniz og Schau (2011) 

 

A!ger! Tilgangur 

Skipulagsheildir !urfa a" skapa vettvang fyrir samskiptin, kannski er sá vettvangur nú 
!egar til !ar sem neytendur eru a" eiga samskipti um vörumerki" !á !arf skipulagsheildin 

einungis a" taka !átt og hvetja til uppbyggilegrar !átttöku neytenda.
A" skapa vettvang fyrir samskiptin 

A" deila vörumerkinu me" 
neytendum 

Uppbygging samskiptanna

Skapa"u tækifæri fyrir bo"un 
neytenda 

A" deila vörumerkinu me" neytendum merkir a" stu"la a" !áttöku neytenda í a" móta 
stefnu vörumerkisins. Til a" mynda me" !ví a" leyfa neytendum a" hafa áhrif á 

pakkningar, útlit e"a brag" af vöru ef sá möguleiki er fyrir hendi.

A" móta samskiptin me" stefnumarkandi hætti !annig a" neytendur viti og skilji hvers er 
ætlast til af !eim. Til dæmis ef skipulagsheild ákve"ur a" nota Facebook sí"u fyrir 

samskiptin !á vita !eir neytendur sem !ekkja mi"ilinn hvernig samskiptunum á a" vera 
hátta".

Megin tilgangur samskipta í gegnum samfélagsmi"la eru margföldunaráhrif mi"lanna, !ví 
er mikilvægt a" skapa tækifæri fyrir neytendur til a" deila bo"skapnum me" tengslaneti 

sínu og virkja" !áttöku annarra neytenda 

Leyf"u neytendum a" segja s#na 
reynslusögu 

Neytendur sem hafa jákvæ"ar og uppbyggilegar sögur af notkun sinni af vörumerkinu gætu 
vilja" deila slíkri sögu me" ö"rum neytendum. Skipulagsheildin gæti bo"i" neytendum a" 

deila myndböndum me" reynslusögum og virkja !annig dreifingu á uppbyggilegum 
uppl#singum á milli neytenda.

Hlusta"u á hugmyndir a" 
klæ"skerasaumu"um lausnum

Tryggir neytendur vörumerkis geta veri" hafsjór af hugmyndum a" vöru!róun. Hlusta"u á 
hugmyndir og athugasemdir traustra neytenda.

Skapa"u ástæ"u fyrir !áttöku 
neytenda 

Skapa"u mismunandi neytendum 
a"greiningu  

Neytendur eiga !a" til a" ey"a miklum tíma og fyrirhöfn í samskipti sín vi" skipulagsheild. 
$eir neytendur vilja geta" réttlætt fyrirhöfn sína fyrir ö"rum neytendum sem taka ekki !átt. 

Neytendur taka mis mikinn !átt í samskiptum vi" skipulagsheildir, !eir sem leggja sig 
meira fram en a"rir vilja vera a"greindir á einhvern hátt. A" veita neytendum sem eru virkir 
!átttakendur a"greiningu frá hinum venjulega neytenda getur virka" sem enn frekari 

hvatning.

Veittu notkun neytenda athygli 

Sum vörumerki eiga mjög trygga neytendur og !egar skipulagsheildir veita !ví eftirtekt 
!egar neytendur hafa til a" mynda nota" vörur !eirra miki" og !ekkja !ví vörumerkin vel 

getur !a" virka" sem enn frekari hvatning. Skipulagsheildir geta til dæmis be"i" !á 
neytendur a" mi"la !ekkingu sinni til annarra neytenda í formi UGC.
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4. Markaðsfærsla á netinu 

Hugmyndafræði markaðsfræðinnar byggir á því að skipulagsheildir vinni að því með 

stefnumarkandi hætti að uppfyllar þarfir og væntingar fyrirfram skilgreindra markhópa á 

völdum mörkuðum ásamt því að taka tillit til þeirra ytri þátta sem einkenna hvern markað 

fyrir sig, á borð við lagalegt og eða tæknilegt umhverfi (Grönroos, 1989). Ef  stjórnendur 

stýra skipulagsheild sinni með þessa hugmyndafræði að leiðarljósi ætti skipulagsheildin 

að skila hagnaði (Grönroos, 1989). Þessi hugmyndafræði er einnig nefnd markaðsáhersla 

(e. market orientation) þar sem þarfir markaðarins eru hafðar í forgrunni. Hugtakið 

markaðsfærsla (e. marketing) hefur verið skilgreint sem ferlið að skapa, miðla, dreifa og 

skiptast á gæðum sem skapa virði fyrir viðskiptavini (American marketing association, 

2007). 

Markaðsfærsla á netinu byggist á því að nota þær aðferðir og þá möguleika sem 

netið færir stjórnendum til markaðsfærslu umfram hefðbundar kynningarleiðir. Með 

breyttu samskiptaumhverfi og tækninýjungum eru stjórnendur í auknum mæli farnir að 

nota netið til markaðsfærslu þar sem einstaklingar nota netið meira til daglegra nota 

ásamt því að neyta hefðbundinna miðla í minna mæli en áður sem hefur rýrt 

auglýsingagildi þeirra talsvert og aukið vinsældir netsins sem tól til markaðsfærslu 

(Christiansen, 2009). Auk þess hefur netið veitt stjórnendum fjölmörg tæki og tól til að 

auka mælanlegan árangur og gagnsæi markaðsstarfsins en einnig tækifæri til að safna 

ítarlegum upplýsingum um markhópa sína eins og til að mynda um áhugamál þeirra, 

hjúskaparstöðu og aðrar lýðfræðilegar breytur. Með auknum upplýsingum geta 

stjórnendur betur skilgreint markhópa sína og þarf af leiðandi klæðskerasaumað lausnir 

og markaðsskilaboð til neytenda og stuðlað þannig að auknum árangri markaðsstarfsins 

(Christiansen, 2009). Sem dæmi safnar samfélagsmiðillinn Facebook mjög ítarlegum 

upplýsingum um notendur sína allt frá lýðfræðibreytum til upplýsinga varðandi 

barneignir eða ferðalög og selja svo auglýsendum auglýsingapláss þar sem hægt er að 

miða á neytendur eftir þeim upplýsingum.  

Þær leiðir sem netið hefur fært stjórnendum til markaðsfærslu umfram aðra miðla 

eru á meðal annars; leitarvéla markaðssetning (SEM), leitarvélabestun (SEO), vefborðar 

á innlendum sem og erlendum vefsíðum, markpóstar í gegnum tölvupóst og samskipti í 

gegnum samfélagsmiðla (Chen, Chen, Chen og Shih, 2010). Peterson, Balasubramanian 
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og Bronnenberg (1997) gera grein fyrir þeim þáttum sem einkenna netið þegar kemur að 

markaðsfærslu og aðrir miðlar búa ekki yfir. Þau einkenni eru;  

Ø Hæfnin til að vista mikið magn af upplýsingum á hagkvæman máta víðsvegar í 

hinum rafræna heimi. 

Ø  Hæfnin til að leita, skipuleggja og dreifa slíkum upplýsingum á hagkvæman 

máta. 

Ø Gagnvirknin og hæfnin til að veita upplýsingar í rauntíma. 

Ø Hæfnin til að veita neytendum upplifun sem er mun áhrifaríkari en upplifun 

neytenda á efni í til að mynda prentmiðlum. 

Ø Möguleikinn til að eiga bein viðskipti í gegnum miðilinn er fyrir hendi. 

Ø Hæfnin til að geta verið dreifileið fyrir tiltekna tegund af vöru eins og til að 

mynda hugbúnað. 

Ø Hlutfallslega lágur inngöngu og stofnkostnaður fyrir skipulagsheildir sem vilja 

prófa sig áfram í markaðsfærslu í gegnum netið.  

 

Enginn annar hefbundinn miðill býr yfir öllum þessum eiginleikum því verður sífellt 

mikilvægara fyrir skipulagsheildir að stunda markaðsfærslu á netinu bæði til þess að 

fullnýta þá kosti sem tæknin færir stjórnendum auk þess að vera samkeppnishæf á 

markaði (Varadarajan og Yadav, 2009). En þrátt fyrir alla þá möguleika sem netið hefur 

fært stjórnendum til samskipta við markhópa sína gilda áfram lögmál markaðsfræðinnar. 

Skipulagsheildir þurfa auðvitað eftir sem áður að þróa vöru sem uppfyllir þarfir 

viðskiptavina og gera það vel og mótsagnarlaust. Auðvitað fylgja nýjum tækifærum alltaf 

áskoranir. Netið hefur gert skipulagsheildir ákaflega berskjaldaðar, ef eitthvað fer 

úrskeiðis þá geta neytendur gert það opinbert á örskömmum tíma með tengslaneti sem 

gæti talið þúsund manns. (Guðmundur Arnar Guðmundsson og Kristján Már Hauksson, 

2009). Því er ákaflega mikilvægt að skipulagsheildir standi undir þeim væntingum sem 

markaðskilaboð þeirra segja til um.  

Frá sjónarhorni neytenda þá hefur netið breytt aðstæðum þeirra talsvert eins og til 

að mynda aukið aðgengi að vörum sem eru ekki aðgengilegar á heimamarkaði. Það eru 
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engin landamæri þegar kemur að verslun í gegnum netið. Auk þess má nálgast nánast 

ótakmarkað upplýsingar varðandi vörur og þjónustu í gegnum netið með litlum sem 

engum fjárhagslegum tilkostnaði. Allt þetta hefur fært neytendum aukið vald í 

samskiptum sínum við skipulagsheildir (Varadarajan og Yadav, 2009; Christiansen, 

2009; Faulds og Mangold, 2009). 

 

4.1 Veiru markaðsfærsla 

Umtal varðandi vöru og þjónustu sem berst manna á milli (e. word of moth, WoM) er 

fyrirbæri sem hefur um árabil verið til umfjöllunar í markaðsfræðum, bæði af 

fræðimönnum og stjórnendum. Hægt er að skilgreina fyrirbærið sem frjálst 

upplýsingaflæði á milli neytenda varðandi vörur og þjónustu (Haenlein og Kaplan, 

2011). Umtal sem berst manna á milli getur haft talsverð áhrif á viðhorf og hegðun 

neytenda. Talið er að umtalið geti verið sjöfalt áhrifaríkara en auglýsing í til dæmis 

prentmiðlum  (Haenlein og Kaplan, 2011). Vegna þess að vinir og kunningjar eru taldir 

gefa hlutlausari upplýsingar en sérhönnuð markaðsskilaboð sem eykur trúverðugleika 

umtalsins (Smith, 2007). Með tilkomu samfélagsmiðla hefur rafrænt umtal (e. electronic 

word of mouth, eWoM) hlotið aukna athygli fræðimanna sem og stjórnenda vegna 

möguleikana sem netið og samfélagsmiðlar veita neytendum til að deila upplýsingum 

nánast hömlulaust um vörur og þjónustu og möguleikana á gífurlegri útbreiðslu 

upplýsinga á skömmum tíma á samfélagsmiðlum.   

Veiru markaðsfærsla (e. viral marketing) kallast sú tegund markaðsfærslu sem 

leitast við að fá neytendur til að dreifa markaðsskilaboðum skipulagsheilda með 

tenglsaneti sínu á stafrænum miðlum þannig að efnið fái sem víðtækasta dreifingu á sem 

skemmstum tíma (Dobele, Toleman og Beverland, 2005). Haenlein og Kaplan (2011) 

skilgreina veiru markaðsfærslu sem orðspor vöru eða þjónustu sem berst manna á milli á 

netinu. Skilaboðin eru markaðslegs eðlis sem margfaldast líkt og veirusýking (e. virus) 

sem berst manna á milli með krafti samfélagsmiðla eða annarra stafrænna miðla.  

Það eru tveir þættir sem einkenna þessa tegund markaðsfærslu, annars vegar að 

margföldunaráhrif skilaboðanna eru hærri en 1, sem þýðir að hver sá sem ákveður að 

deila skilaboðunum dreifir þeim til fleiri en eins einstaklings og hins vegar sú staðreynd 

að veiru markaðsfærsla fer yfirleitt fram á samfélagsmiðlum, þar sem eðli miðlanna 

hentar slíkri markaðsfærslu ákaflega vel. Tengslanetin sem þar myndast ásamt tækni 
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Vefs 2.0 gerir neytendum kleift að deila efni sín á milli sem er undirstaða veiru 

markaðsfærslu (Haenlein og Kaplan, 2011). Tækniframfarir og stafrænir miðlar hafa því 

gert markaðsfærslu af þessu tagi mögulega og er talið að yfir 67% allra vara í 

Bandaríkjunum verði fyrir áhrifum að veiru markaðsfærslu (Dobele, Toleman og 

Beverland, 2005). 

Markaðsfærsla af þessu tagi býr yfir þremur kostum fram yfir markaðsfærslu með 

hefðbundnari hætti. Í fyrsta lagi þá er fjárhagslegur kostnaður við dreifingu á 

skilaboðunum lítill sem enginn. Í öðru lagi þá öðlast skilaboðin oft meiri trúverðugleika 

en sérhönnuð markaðsskilaboð skipulagsheilda því þeir einstaklingar sem dreifa efninu 

gera það af fúsum og frjálsum vilja og án beinna afskipta skipulagsheildarinnar. Í þriðja 

lagi þá eru auknar líkur að neytendur deili efninu með þeim hluta tengslanet síns sem 

kann að meta skilaboðin. Neytendur kunna annað hvort að meta vöruna sem um ræðir, 

húmorinn eða hönnun skilaboðanna og því auknar líkur á því að skilaboðin hitti réttann 

markhóp (Dobele, Toleman og Beverland, 2005).  

Það eru nokkrir lykilþættir sem þarf að hafa í huga þegar kemur að  markaðsfærslu 

með aðferðum veiru markaðssetningar; réttir einstaklingar þurfa að fá skilaboðin, 

einstaklingar sem eru með breitt tengslanet og líklegir til að sýna frumkvæði og deila 

skilaboðunum áfram. Því er mjög mikilvægt að skilaboðin séu þess eðlis að neytendur 

hafi áhuga að taka þátt í ferlinu og deili skilaboðunum. Án þátttöku neytenda er veiru 

markaðsfærsla óframkvæmanleg (Dobele, Toleman og Beverland, 2005; Haenlein og 

Kaplan, 2011). Ein helsta áskorun stjórnenda við uppbyggingu veiru markaðsherferðar er 

að hanna skilaboð sem vekja forvitni og áhuga neytenda. Síðast en ekki síst hefur 

umhverfið einnig mikil áhrif á hvort markaðfærsla af þessu tagi beri árangur eða ekki. 

Neytendur munu ekki deila áfram skilaboðum sem þeir telja að flestir aðrir neytendur séu 

nú þegar búnir að heyra af. Því þurfa stjórnendur að vera mjög meðvitaðir um þá umræðu 

sem fer fram á samfélagsmiðlum til að geta greint hvort þeir séu hugsanlega að reyna 

dreifa skilaboðum sem teljast ekki lengur ný af nálinni. Hraðinn á samfélagsmiðlum er 

mikill og upplýsingar eru ekki lengi að verða úreltar. Einnig getur stærð tengslanets 

neytenda haft áhrif á árangur veiru markaðssetningar. Sá fjöldi einstaklinga sem einn 

einstaklingur getur viðhaldið stöðugu félagslegu sambandi takmarkast við 150 

einstaklinga, sú tala er kennd við Dunbar töluna (e. Dunbar Number) (Hill og Dunbar, 

2003). Því er mjög mikilvægt að dreifa skilaboðunum á mismunandi menningarhópa til 

að ná sem víðtækastri dreifingu. Heppni spilar líka stórt hlutverk þegar kemur að 
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markaðsfærslu af þessu tagi, þar sem aðferðir sem hafa virkað áður munu ekki endilega 

virka aftur. Það er þessi tvíræðni sem gerir fyrirbærið veiru markaðsfærslu óskiljanlega 

og ákaflega erfitt að skipuleggja fram í tímann (Haenlein og Kaplan, 2011).  

Markaðsherferðir af þessu tagi skapast vegna samskipta skipulagsheilda og 

neytenda því geta báðir aðilar átt frumkvæðið af samskiptunum. Það er eins með önnur 

samskipti við neytendur í gegnum samfélagsmiðla, þau geta verið neikvæð jafnt sem 

jákvæð. Ef vel tekst til getur ávinningur markaðsherferða af þessu tagi verið mikill 

(Haenlein og Kaplan, 2011). 

 

4.2 Samþætt markaðssamskipti  

Þegar formleg túlkun á hugtakinu samþætt markaðssamskipti (e. integrated marketing 

communication) kom fyrst fram á sjónarsviðið árið 1989 var það frekar einfalt 

stjórnunarlegt ferli miðað við þær breytingar sem hugmyndafræðin þarf að takast á við í 

dag í kjölfar þróunar á markaðssamskiptum (Schultz og Patti, 2009; Winer, 2009). Helstu 

samskiptaleiðir skipulagsheilda við neytendur takmörkuðust við þann einfalda ramma 

sem hefðbundnar kynningarleiðir bjóða. Það voru almennar auglýsingar í hefðbundnum 

miðlum líkt og sjónvarpi eða prentmiðlum, söluhvatar, bein markaðssetning, 

almannatengsl og persónuleg sölumennska (Ivanov, 2012; Schultz og Patti, 2009; Winer, 

2009). Þá var helsta verkefni stjórnanda að samþætta þau skilaboð sem voru send með 

þessu fjórum tilteknu leiðum þannig að þau mynduðu skýr, mótsagnarlaus og heildstæð 

skilaboð til neytenda sem færði þá áleiðis í kaupferlinu í átt að kaupum (Schultz og Patti, 

2009). Í þá daga var mesta áherslan lögð á að greina réttan markhóp, þróa auglýsingaefni 

sem hægt væri að nota með sem flestum hefðbundnum miðlum eins og sjónvarpi eða 

dagblöðum og loks að dreifa skilaboðunum á sem skilvirkastan hátt án beinna afskipta 

neytenda (Schultz og Patti, 2009). Með þessu leiðum höfðu skipulagsheildir fullkomna 

stjórn á þeim skilaboðum sem neytandinn fékk, jafnt sem tíðni skilaboðanna, 

tímasetningu og staðsetningu þeirra (Hanna, Rohm og Crittenden, 2011; Mangold og 

Faulds, 2009; Winer, 2009). Samskipti við neytendur sem áttu sér stað fyrir utan þessar 

hefðbundnu boðleiðir voru ekki margar og höfðu ekki mikil áhrif á markaðinn vegna 

takmarkaðar útbreiðslu (Mangold og Faulds, 2009). 

Markaðssamskipti hafa þróast hratt frá níunda áratugnum þegar netið kom til 

sögunnar, neytendur hafa nú í krafti tækniframfara og nýrra miðla tækifæri til að hafa 
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áhrif á vörumerki, skilaboð þeirra, orðspor og ímynd (Hanna o.fl., 2011; Mangold og 

Faulds, 2009). Umhverfi markaðsfærslu er því gjörbreytt frá því sem áður var og 

neytendur farnir að skipa mun stærri sess í öllum hliðum markaðsstarfs skipulagsheilda 

(Hanna o.fl., 2011; Mangold og Faulds, 2009). Mangold og Faulds (2009) fjalla um 

hvernig hugmyndafræði samþættra markaðssamskipta  er að breytast gríðarlega hratt með 

ofangreindri þróun. Í kjölfarið kortleggja greinarhöfundar nokkra þætti sem munu hafa 

áhrif á markaðsstarf skipulagsheildarinnar með breyttu samskiptamynstri sem stjórnendur 

þurfa að gera sér grein fyrir; Í fyrsta lagi, það fer fram umræða um þína vöru eða 

þjónustu á samfélagsmiðlum hvort sem þú ert þátttakandi þar eða ekki. Fyrirtæki munu 

því ekki geta hunsað þróunina með því að taka ekki þátt í umræðunni. Í öðru lagi, 

upplýsingaflæðið sem fer fram á samfélagsmiðlum hefur mikil áhrif á allar hliðar 

neytendahegðunar, allt frá upplýsingaleit til eftirkaupáhrifa. Í þriðja lagi, neytendur eru í 

auknum mæli að snúa baki við hefðbundnum kynningarráðum. Neytendur eru í kjölfarið 

farnir að leita eftir upplýsingum um vöru og þjónustu á samfélagsmiðlum. Í fjórða og 

síðasta lagi, þurfa stjórnendur að aðlaga sig að breyttu samskiptaumhverfi með þeim 

hætti að þeir stjórnendur sem eru vanir að tala til neytanda þurfa að breyta um stefnu og 

tala við neytendur til að geta mögulega haft áhrif á umræðuna sem myndast á 

fjölmörgum samfélagsmiðlum.  

Ein helsta áskorun stjórnenda í kjölfar nýrra samskiptaleiða og tækniframfara er að 

samþætta hefðbundar boðleiðir við þá samfélagsmiðla sem fyrirtækið kýs að nýta sér. 

Það er því miður of algengt að stjórnendur nálgast hefðbundna miðla og samfélagsmiðla 

sem tvo ólíka þætti í samskiptastefnu sinni, samfélagsmiðlar taka ekki við af öðrum 

boðleiðum heldur breikka þeir miðlanotkun fyrirtækja og því er jafn mikilvægt og áður 

að samþætta allar boðleiðir (Hanna o.fl., 2011; Winer, 2009).  
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Mynd 3: Þróunin í markaðssamskiptum (Hoffman og Novak, 1996, bls. 54.) 
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Mynd 3 sýnir skýrt þróunina í markaðssamskiptum og hvernig áskorunum stjórnenda 

hefur fjölgað með breyttu samskiptamynstri. Áður fyrr höfðu stjórnendur fulla stjórn yfir 

þeim skilaboðum sem skipulagsheildin sendi frá sér, hvaða skilaboð voru valin og 

jafnframt hvaða miðill var valinn til að miðla skilaboðunum. Þróunin hefur leitt til þess 

að nú hafa neytendur í krafti tækniframfara áhrif á alla þætti markaðssamskipta, allt frá 

markaðsskilaboðum skipulagsheilda, hönnun á markaðsefni og hvaða miðill verður fyrir 

valinu (Hoffman og Novak, 1996). 

 

4.2.1 Ólíkir miðlar  

Þeir miðlar sem standa stjórnendum til boða til að hafa samskipti við markhópa sína eru 

mjög fjölbreyttir og eðli þeirra og tilgangur er afar mismunandi. Eðli og tilgangur 

samfélagsmiðla er af félagslegum toga og er afar ólíkur tilgangi hefðbundinna miðla. 

Tilkoma samfélagsmiðla gerir það hins vegar ekki að verkum að hinir hefðbundnu miðlar 

sem stjórnendur hafa notað síðastliðin 50 – 100 ár til að eiga samskipti við viðskiptavini 

sína muni hverfa af sjónarsviðinu heldur þarf að leggja áherslu á samþættingu á milli 

ólíkra miðla tegunda (Bolotaeva og Cata, 2010; Hanna o.fl., 2011).   

Með breyttu samskiptaumhverfi er vænlegast til árangurs að áherslan í 

kynningarstarfi skipulagsheilda væri að ná dekkunar og tíðni markmiðum með 

hefðbundum miðlum ásamt því að byggja upp farsælt samband við neytendur á 

samfélagsmiðlum og hvetja til jákvæðrar og uppbyggilegrar þátttöku þeirra í 

markaðsstarfi sínu. Jafnframt að vinna fullri samþættingu á milli hefðbundinna 

samskiptaleiða og samfélagsmiðla þannig að skilaboðin séu skýr, mótsagnarlaus og 

heildstæð (Hanna o.fl., 2011).  
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Tafla 3: Formgerð mismunandi miðlategunda  

 

Heimild: Stephen og Galak (2012) bls. 625 

 

Tafla 3 sýnir muninn á eðli og tilgang ólíkra miðlategunda samkvæmt rannsókn Stephen 

og Galak (2012). Skipting ólíkra miðla skiptist í þrjá flokka sem eru skilgreindir eftir því 

hvernig virkni vörumerkja birtist í miðlunum; keyptir miðlar (e. paid media), eigin 

miðlar (e. owned media) og áunnir miðlar (e. earned media). Keyptir miðlar eru miðlar 

þar sem skipulagsheildir kaupa sér auglýsingapláss, eins og til dæmis heilsíða í dagblaði, 

útvarps- eða sjónvarpsauglýsingar. Á vefnum væru slíkar auglýsingar t.d vefborðar á 

vefsíðum eða keyptar auglýsingar á samfélagsmiðlum. Þá eru þessar auglýsingar birtar 

fyrir tilstilli skipulagsheildarinnar. Eigin miðlar eru miðlar sem eru í eigu 

skipulagsheildarinnar og virkni á eigin miðlum er einnig undir stjórn 

skipulagsheildarinnar. Sem dæmi um slíka miðla eru bæklingar eða fréttatilkynningar í 

dagblöðum. Á vefnum eru slíkir miðlar t.d heimasíða, blogg eða samfélagsmiðlar 

skipulagsheildarinnar. Áunnir miðlar eru táknrænir fyrir áðurnefnda þróun. Sem dæmi 

um áunna miðlar þá er virkni tiltekins vörumerki á vefnum án beinna afskipta 

skipulagsheildarinnar heldur er uppretta virkninnar sprottin frá neytendum eða öðrum 

óháðum einstaklingum. Dæmi um slíkt væri tíst á Twitter, stöðuuppfærsla á Facebook 

eða myndband á Youtube. Virkni vörumerkis sem fellur undir þessa skilgreiningu er því 

ekki fyrir tilstilli skipulagsheildarinnar.  Það er því  helsta áskorun stjórnenda með 

breyttu samskiptaumhverfi að fullnýta þá kosti sem ólíkir miðlar bera með sér og stuðla 

að fullri samþættingu á milli ólíkra miðlategunda (Stephen og Galak, 2012). 

Tegund Skilgreining Dæmi - hef!bundir mi!lar Dæmi - vefmi!lar 

Áunnir mi!lar 

Virkni vörumerkja á mi!lum "ar sem 
uppspretta virkninnar er ekki fyrir tilstilli 
skipulagsheildarinnar, heldur fyrir tilstilli 
vi!skiptavina e!a annarra óhá!ra a!ila.

Bæklingar - fréttatilkynningar 

Umfjöllun í hef!bundnum mi!lum án 
beinna afskipta skipulagsheildar, 
or!spor á milli neytenda (WOM) 

Heimasí!a - Blogg - Eigin 
samfélagsmi!lar eins og 

Facebook e!a Twitter sí!a 

Umfjöllun á vefmi!lum án 
beinna afskipta 

skipulagsheildarinnar, or!spor á 
milli neytenda á vefnum 

(eWOM), Stö!uuppfærslur e!a 
tíst á  samfélagsmi!lum

Virkni vörumerkja á mi!lum "ar sem 
skipulagsheild grei!ir fyrir virknina.

Sjónvarp - útvarp - prent - kostanir - 
markpóstur 

Vefbor!ar - Leitarvéla 
marka!sfærsla - Facebook 

augl#singar 
Keyptir mi!lar 

Eigin mi!lar 
Virkni vörumerkja á mi!lum sem eru í 

eigu e!a undir stjórn 
skipulagsheildarinnar.
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5. Samfélagsmiðlar til markaðsfærslu 

Framangreind umfjöllun um veiru markaðsfærslu greindi frá notkun samfélagsmiðla í 

markaðsfærslu upp að vissu marki og þá helst hvernig samfélagsmiðlar gera 

markaðsfærslu af þeim toga mögulega með því að skapa vettvang til að dreifa 

margvíslegu efni og stuðla að víðtækri útbreiðslu þess. Í þessum kafla verður farið nánar 

í notkun samfélagsmiðla til markaðsfærslu. Hvaða þætti þarf að hafa í huga við 

innleiðingu miðlana, þau tækifæri og áskoranir sem stjórnendur standa frammi fyrir. 

Ásamt þeim styrkleikum og veikleikum sem einkenna miðlana í þessu samhengi.   

Það er áætlað að um árið 2015 muni samfélagsmiðlar vera orðnir hluti af 

almennum fjölmiðlamarkaði sem miðill sem einn þriðji af heimsbyggðinni muni nota á 

einn eða annann hátt (Nelson-Field, Riebe og Sharp, 2012). Í ljósi slíkra áætlana kemur 

ekki á óvart að stjórnendur keppist við að innleiða samfélagsmiðla í markaðssamskipta 

stefnu sína. En grundvöllurinn fyrir árangursríkri notkun samfélagsmiðla er að gera sér 

grein fyrir eðli miðlanna og tilgangi (Mangold og Faulds, 2009; Hoffman, og Fodor, 

2010; Piskorski, 2011). 

Það sem einkennir þá sem ná árangri með markaðsfærslu á samfélagsmiðlum er 

hvernig þeir nálgast miðilinn (Piskorski, 2011).  Samfélagsmiðlar eru af félagslegum 

toga (e. social) og eru í eigu notenda (e. owned media). Notendur samfélagsmiðla nota 

miðlana fyrst og fremst til að tengjast öðrum einstaklingum en ekki skipulagsheildum 

(Piskorski, 2011). Það er því gríðarlega mikilvægt að það markaðsefni sem 

skipulagsheildir dreifa á samfélagsmiðlum sé þess eðlis að það henti tilgangi miðlanna. 

Það er ákaflega varasamt fyrir skipulagsheildir að misnota sér aðstöðu sína og nota 

samfélagsmiðla líkt og keypta miðla (e. paid media) eins og til dæmis  ljósvaka eða 

prentmiðla, þ.e að deila efni sem er ekki af félagslegum toga og í takt við anda miðilsins 

(Weinberg og Pehlivan, 2011).  

Rannsóknir sýna að stjórnendur eru að fjárfesta sífellt stærri hluta af markaðsfé 

sínu í stafræna gagnvirka miðla vegna óumdeildra kosti þeirra og vegna þeirra tækifæra 

sem þeir hafa í för með sér (Weinberg og Pehlivan, 2011; Winer, 2009). En þrátt fyrir 

óumdeilda kosti samfélagsmiðla þá fylgja þeim fjölmargar áskoranir sem stjórnendur 

þurfa að gera sér grein fyrir þegar þeir ákveða hvort eða hvernig þeir nota 

samfélagsmiðla til markaðsfærslu. Í þessum kafla verður gert grein fyrir hvaða þætti 

stjórnendur þurfa að hafa í huga þegar innleiðing samfélagsmiðla hefst. Farið verður yfir 

þau tækifæri ásamt þeim áskorunum sem stjórnendur standa frammi fyrir með 
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innleiðingu samfélagsmiðla. Síðast en ekki síst verður gert grein fyrir þeim styrkleikum 

og veikleikum sem einkenna samfélagsmiðla vegna eðli þeirra og tilgangs í þessu 

samhengi. 

 

 

5.1 Innleiðing  

Samfélagsmiðlar eru óumdeilanlega verðmætt tól til markaðssamskipta en miðlarnir eru 

ekki þess eðlis að skipulagsheildir verði að vera með viðveru á slíkum miðlum. 

Samfélagsmiðlar eiga ekki við í öllum tilfellum, notkun þeirra þarf að samræmast 

markmiðum skipulagsheildarinnar auk þess að hafa skýran ávinning bæði fyrir 

skipulagsheildina og neytendur. Því er mikilvægt ef stjórnendur ákveða að innleiða 

samfélagsmiðla í markaðssamskipti sín, velji þá samfélagsmiðla sem henti þeim með 

tilliti til styrkleika og veikleika miðilsins og skilgreini hvaða eiginleikar miðilsins henta 

markmiðum skipulagsheildarinnar (Kaplan og Haenlein, 2012; Weinberg og Pehlivan, 

2011).  

 Flestar tegundir skipulagsheilda geta notið góðs af því að innleiða samfélagsmiðla í 

markaðssamskipti sín. Þess vegna er mikilvægt að huga vel að innleiðingu miðlana áður 

en hafist er handa (Hanna o.fl., 2011). Hérna fyrir neðan verður gert grein fyrir nokkrum 

af þeim þáttum sem Kaplan og Haenlein (2011) kortlögðu í því samhengi; 

  

Ø Það eru til fjölmargir samfélagsmiðlar og það er hvorki vænlegt til árangurs né 

nauðsynlegt að vera með viðveru á þeim öllum. Veldu af kostgæfni þá miðla  sem 

henta markmiðum skipulagsheildarinnar með tilliti til hver markhópurinn er og einnig 

hver varan eða þjónustuna er og hvaða skilaboðum þú hyggst koma á framfæri. Eftir 

að markhópur hefur verið skilgreindur er skynsamlegt að velja miðil sem hentar 

notkun markhópsins. 

Ø Í sumum tilfellum ákveða stjórnendur að innleiða fleiri en eina tegund af 

samfélagsmiðlum. Þá þarf að tryggja samþættingu á milli allra samfélagsmiðla þannig 

að allar samskiptaleiðir myndi heildstæða mynd með samræmdum og 

mótsagnarlausum skilaboðum. Það þarf einnig að huga að samþættingu 

samfélagsmiðla og hefðbundinna miðla og varast að hugsa ljósvaka eða prentmiðla 
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sem annann vettvang. Í augum viðskiptavina miðla þeir sömu skilaboðunum sem er 

ímynd skipulagsheildarinnar. 

Ø Skipaðu hóp af starfsfólki eða einn tiltekinn einstakling innan skipulagsheildarinnar 

sem ber ábyrgð á notkun samfélagsmiðla ásamt viðmiðunarreglum um hvernig 

skipulagsheildin ætli sér að nota miðlana. Til að mynda heildstæða mynd á samskiptin 

þannig að skipulagsheildin sé ávallt með svipaðan tón í samskiptunum.  

Ø Til að byggja upp samband við neytendur á samfélagsmiðlum er nauðsynlegt að vera 

virkur notandi. Miðlarnir snúast að miklu leyti um að deila upplýsingum og eiga 

gagnvirk samskipti við aðra notendur. Það telst ekki að vera virkur að svara einungis 

beinum fyrirspurnum og athugasemdum á samfélagsmiðlum heldur að deila efni eða 

upplýsingum sem fylgjendur þínir á samfélagsmiðlum kynnu að hafa áhuga á. 

Ø Gefðu neytendum góða ástæðu fyrir því hvers vegna þeir ættu að eiga samskipti við 

þig á samfélagsmiðlum. Þess vegna er mjög mikilvægt að vera áhugaverður og 

skemmtilegur viðmælandi. Fyrsta skrefið er að hlusta á markhópinn og greina hvaða 

þættir það eru sem hann hefur áhuga á að vita eða telur verðmætar upplýsingar og 

gætu hugsanlega leitt til áframhaldandi samtals á milli skipulagsheildar og neytenda.  

Ø Það er mikilvægt að vera auðmjúkur og bera virðingu fyrir notkunarreglum og eðli 

miðlanna. Árangursríkast fyrst um sinn er að kynna sér vel miðilinn, hvernig hann 

virkar og hvernig samskiptin fara fram. Sem dæmi er ekki vænlegt til árangurs að setja 

einungis inn sjónvarpsauglýsingar á Youtube og ætlast til að notendur skoði þær 

ítrekað eða deila prentauglýsingum á Facebook. Slík notkun mun seint bera árangur 

því er mikilvægt að skoða vel eðli og tilgang miðlanna áður en haldið er af stað.  

Ø Það er nauðsynlegt að hafa í huga að samfélagsmiðlar eru miðlar af félagslegum toga. 

Því er mikilvægt að vera ekki of hátíðlegur eða formlegur heldur að nálgast notendur á 

þann hátt sem þeir eiga samskipti hvor við annann, eins og þú sért að tala við 

jafningja.  

Ø Síðast en ekki síst skaltu vera hreinskilin og bera virðingu fyrir leikreglunum. Sumir 

samfélagsmiðlar gera ekki ráð fyrir viðveru skipulagsheilda, ekki þá reyna að koma 

þér þangað inn með öðru leiðum. Ef það kemst upp um óheilindi eins og falskar 
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notendasíður eða athugasemdir undir fölsku flaggi getur verið erfitt að bæta skaðann 

sem ímynd skipulagsheildarinnar verður fyrir.  

 

5.2 Tækifæri  

Þau tækifæri sem stjórnendur hafa öðlast með tilkomu samfélagsmiðla eru fjölmörg en 

samt sem áður þarf þekking og færni stjórnenda einnig að vera til staðar svo mögulegt sé 

að nýta þau tækifæri sem samfélagsmiðlar hafa í för með sér (Bolotaeva og Cata, 2010). 

Hér verður gerð grein fyrir nokkrum af þeim tækifærum sem standa stjórnendum til boða 

ef þeir nálgast miðlana með réttum hætti.  

 

Tengslauppbygging  

Samfélagsmiðlar skapa vettvang fyrir skipulagsheildir til að eiga gagnvirk, bein og 

milliliðalaus samskipti við neytendur. Þau gefa stjórnendum tækifæri til að hlusta, læra af 

og tala við neytendur í rauntíma á persónulegri og mannlegri hátt en áður og byggja upp 

öflugt og farsælt viðskiptasamband við neytendur (Bolotaeva og Cata, 2010; Weinberg 

og Pehlivan, 2011). Eins og áður hefur komið fram er þessi breyting mikil kúvending á 

samskiptum neytenda og skipulagsheilda (Guðmundur Arnar Guðmundsson og Kristján 

Már Hauksson, 2009). Gagnvirknin gerir það einnig að verkum að nú hafa neytendur 

einnig möguleika á að hafa samskipti við skipulagsheildir í rauntíma sem veitir 

skipulagsheildum fjölmörg tækifæri til að bæta þjónustuna og auka líkur á 

tengslamyndum og ánægju neytenda með litlum tilkostnaði (Mangold og Faulds, 2009).  

Það efni (e. content) sem samfélagsmiðlar gera stjórnendum kleift að skapa og 

deila með neytendum getur einnig ýtt undir tengslamyndun. Með því að veita neytendum 

aukna innsýn inní starfsemi og andann sem ríkir innan skipulagsheildarinnar. Neytendur 

geta fengið upplýsingar sem eru ekki aðgengilegar öllum því þær eru hugsanlega 

einungis birtar á samfélagsmiðlum (Weinberg og Pehlivan, 2011). Efnið þarf ekki að 

vera í eins föstum ramma eins og efni sem er deilt með hefðbundnum miðlum. Það getur 

verið allt frá ljósmyndum, myndbandsupptökum af viðburðum, kennslumyndböndum, 

fræðsluefni eða hljóðupptökur (Mangold og Faulds, 2009). Efnið getur því verið þess 

eðlis að það gefi neytendum skemmtilegri og betri innsýn í starfsemi skipulagsheilda ef 

það er persónulegra og innihaldsríkara en sérhönnuð markaðsskilaboð.  
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Markaðsrannsóknir og upplýsingaöflun  

Neytendur skiptast á upplýsingum um vörur og þjónustu óáreittir á samfélagsmiðlum. 

Margir stjórnendur upplifa þá staðreynd sem mikla ógn en tækifærið felst í því hversu 

opinská samskiptin eru á milli neytenda. Stjórnendur hafa möguleika á að hlusta á 

umræðuna og safna verðmætum upplýsingum um markhópa sína ásamt því að geta 

brugðist við ef þörf krefur (Li og Bernoff, 2008). Einnig geta skipulagsheildir 

framkvæmt óformlegar markaðsrannsóknir með því að fylgjast með og hlusta á 

umræðuna um vörur þeirra eða þjónustu og fengið þar verðmætar upplýsingar til að 

mynda um framtíðarþarfir markhópsins og hugmyndir að vöruþróun, hvernig neytendur 

upplifa vörumerkið eða uppgötva nýja markhópa (Guðmundur Arnar Guðmundsson og 

Kristján Már Hauksson, 2009; Bolotaeva og Cata, 2010). Samfélagsmiðlar eru 

sömuleiðis oft notaðir til að finna nýtt og áhugavert starfsfólk. Sem dæmi er 

samfélagsmiðillin Linkedin, þar gefa einstaklingar upp ferilskrá sína og aðrar verðmætar 

upplýsingar fyrir skipulagsheildir í starfsmannaleit (Bolotaeva og Cata, 2010). 

 

5.3 Áskoranir 

Mikið hefur verið rætt um þau tækifæri sem markaðsfærsla með notkun samfélagsmiðla 

veita en það eru einnig fjölmargar áskoranir sem fylgja nýjum miðlum. Umfjöllunin hér 

að neðan mun greina nokkrar af þeim áskorunum. Síðar í kaflanum verður fjallað um 

veikleika samfélagsmiðla í markaðsfærslu. þá verða greindir þeir veikleikar sem 

einkenna samfélagsmiðla vegna eðli þeirra og tilgangs hvort sem hæfni stjórnenda  er til 

staðar eða ekki.  

 

Kostnaður   

Það er útbreiddur misskilningur að markaðsfærsla með samfélagsmiðlum sé framkvæmd 

skipulagsheildum að kostnaðarlausu. Inngöngukostnaðurinn er að vísu enginn, það getur 

hver sem er sett upp Facebook síðu eða Twitter aðgang. En ef notkunin á að skila 

tilætluðum árangri þarf að fjárfesta bæði tíma og hugviti starfsmanna til verksins 

(Ramnarayan, 2012). Fjárfestingin felst fyrst og fremst í því að fylgjast með umræðu 

neytenda og samkeppnisaðila, skapa áhugavert efni til að birta á miðlunum, dagleg 

umsýsla eins og að svara athugasemdum eða fyrirspurnum neytenda, árangursmælingar 
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og skýrslugerð fyrir yfirstjórn til að sýna fram á arðsemi fjárfestingarinnar (Ramnarayan, 

2012). Allar þær aðgerðir sem framkvæmdar eru til að fá neytendur til að hafa samskipti 

við skipulagsheildina geta verið mjög tímafrekar og þar af leiðandi kostnaðarsamar.  

 

 

Markmiðasetning 

Ein af áskorunum sem nýtt miðlaumhverfi hefur í för með sér er markmiðasetning. Það 

verkefni getur auðveldlega vafist fyrir stjórnendum þegar kemur að samfélagsmiðlum því 

þau markmið sem eiga við í hefðbundnu miðla umhverfi eiga ekki við í heimi 

samfélagsmiðla. Weinberg og Pehlivan (2011) fjalla um tvær leiðir til að nota 

samfélagsmiðla og leggja áherslu á ólík markmið með notkun miðlanna. Ein leiðin er að 

nálgast miðlana líkt og hefðbundna miðla, eins og ljósvaka eða prentmiðla og dreifa þar 

hefðbundu markaðsefni. Sem dæmi að dreifa sjónvarpsauglýsingu á Youtube samhliða 

því að hún sé sýnd í sjónvarpi. Leggja þannig áherslu á að fá við þeim aðgerðum 

hefðbundin viðbrögð neytenda eins og aukna vitund (e. awareness) eða hugsanlega kaup 

(e. purchase) og nota þau viðbrögð til að mæla arðsemi fjárfestingarinnar (e. return on 

investment). Þessi leið er verulega varasöm og getur leitt til þess að neytendur snúi baki 

við vörumerkinu á samfélagsmiðlum því þessi leið er ekki í samræmi við eðli 

samfélagsmiðla. Önnur leiðin er tilraunakenndari en samt sem áður hefðbundin notkun á 

miðlum sem eru félagslegs eðlis og grundvallast á því að byggja á félagslegum 

markmiðum (e. social objectives). Félagsleg markmið byggjast á því að byggja upp 

langtíma samband við neytendur í því skyni að fá dýpri viðbrögð frá neytendum; í fyrsta 

lagi í formi samtals (e. conversation), öðru lagi þátttöku (e. engagement) og þriðja lagi 

boðun (e. evangelism) sem merkir að þá eru neytendur farnir að boða boðskap 

vörumerkisins. Ef þessum þáttum er náð þá er hægt að fullyrða að markaðsfærslan með 

nýjum miðlum hefur skilað þeim árangri sem skilvirkastur er í nýju miðlaumhverfi 

(Weinberg og Pehlivan, 2011; Hoffman og Fodor, 2010). 

Til að stuðla að farsælu sambandi við neytendur með ofangreindum hætti þarf samt 

sem áður að byrja á því að hlusta á neytendur. Greina þarfir þeirra með samskiptunum 

því það er undirstaða þess að önnur markmið eins og samtal eða nýsköpun neytenda náist 

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

Það er talsverð óvissa hvaða mælieiningar skuli nota þegar kemur að því að meta árangur 

samfélagsmiðla. Til að mynda með notkun netsamfélagsins Twitter, er mælikvarðinn á 

árangur sá fjöldi einstaklinga sem fylgja (e. follow) skipulagsheildinni á miðlinum? Eða 

er það fjöldi þeirra sem eiga reglulega bein samskipti við skipulagsheildina á miðlinum? 

Þær mælieiningar sem eru notaðar fyrir sjónvarp og útvarp eru dekkun (e. reach) sem 

segir til hversu hátt hlutfall af markhópnum höfðu tækifæri til að sjá eða heyra skilaboðin 

og tíðni (e. frequency) sem segir til um hversu oft einstaklingar í markhópnum hafa 

tækifæri til að sjá eða heyra skilaboðin. Þessar mælieiningar er ekki hægt að nota í nýju 

miðla umhverfi (Hoffman og Fodor, 2010). Því er áskorunin fólgin í því hvaða 

árangursmælikvarða stjórnendur geta stuðst við til að meta arðsemi þeirrar fjárfestingar 

(e.return on investment) sem lagt er til nýrra miðla (Winer, 2009). En kosturinn við nýju 

miðlana í þessu samhengi er að það er ekki kostnaðarsamt að prófa sig áfram en það 

getur verið tímafrekt að meta árangur aðgerðanna því hefðbundnar mælieiningar eiga 

ekki við. 

Til að mæla arðsemi fjárfestingar sem felur í sér félagsleg markmið þarf að notast 

við aðrar aðferðir en að mæla seldar einingar eða aukinn hagnað því félagsleg markmið 

grundvallast af sambandi við neytandann og þátttöku hans í markaðsstarfi vörumerkisins 

(Hoffman og Fodor, 2010; Weinberg og Pehlivan, 2011). Sem dæmi má nefna þá er 

kostnaður við hefðbundna miðlanotkun þekkt stærð sem byggist á þeim kostnaði sem 

þarf til að koma sérhönnuðum skilaboðum til neytenda í gegnum valda hefðbunda miðla. 

En þegar kostnaður við samfélagsmiðlanoktun með félagsleg markmið að leiðarljósi er 

metinn þarf að nota annann gjaldmiðill en útlagðan kostnað, svokallaðan félagslegan 

gjaldmiðil (e. social currency) (Weinberg og Pehlivan, 2011). Sá kostnaður fellur til að 

því gefnu að viðkomandi skipulagsheild sé að nota samfélagsmiðla í félagslegum 

tilgangi; byggja upp samband við neytendur og með aðgerðum sínum stuðla að þátttöku 

þeirra í markaðsfærslu sinni með einum eða öðrum hætti (Weinberg og Pehlivan, 2011). 

Það má því segja að arðsemi þeirra fjárfestingar sem lögð er til samfélagsmiðlanotkunar 

eigi að vera mæld í neytendahegðun á samfélagsmiðlum fremur en með öðrum 

hefðbundum mælieiningum þó svo að sjálfsögðu séu hefðbundin markmið eins og aukin 

vörumerkjavitund eða aukin sala ávallt í forgrunni í öllu markaðsstarfi (Hoffman og 

Fodor, 2010). Tafla 4 sýnir með hvaða hætti hægt er að mæla árangur aðgerða á 
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samfélagsmiðlum og hvaða áhrif þær aðgerðir geta haft á neytendur. Tafla 4 er ekki 

tæmandi listi en gefur góða vísbendingu um hvernig hægt er að haga árangursmælingum. 

 

Tafla 4: Áhrif aðgerða á samfélagsmiðlum  

 

Heimild: Hoffman og Fodor, 2010) 

 

Úthlutun fjármagns 

Vegna óvissu með þær mælieiningar sem nota á til að mæla árangur með notkun 

samfélagsmiðla þá er einnig erfitt að áætla þann kostnað sem skynsamlegt er að úthluta 

til slíkra miðla. Eins og áður sagði eru þekktar mælieiningar notaðar þegar úthluta þarf 

fjármagni til hefðbundinna miðla, þá er stuðst við dekkun og tíðni. Kostnaðurinn við til 

að mynda 75% dekkun í sjónvarpi er þekkt stærð. Því þurfa stjórnendur að spyrja sig 

hvert sé markmiðið og hver sé raunverulegur árangur með samfélagsmiðla notkun og 

hvernig sé hagstæðast að úthluta markaðsfé á milli hefðbundinna miðla og 

samfélagsmiðla (Winer, 2009).  

 

 

Neytendahegðun og stjórn yfir vörumerkinu 

Með hefðbundnum miðlum höfðu skipulagsheildir fulla stjórn á samskiptum sínum við 

neytendur. Samskiptamynstur á milli neytenda og skipulagsheilda hefur kollvarpast  með 

með nýjum miðlum (Mangold og Faulds, 2009). Valdið í samskiptunum hefur færst frá 

skipulagsheildum til neytenda. Þessi skipting á valdinu í samskiptum er mikil áskorun 

Fjöldi heimsókna Fjöldi áskrifanda Fjöldi tilvísina í bloggi! í ö!rum mi!lum 
Leitarvéla rö!un Fjöldi athugasemda Fjöldi deilinga á efnis"ætti á sí!unni 

Tími sem notendur ey!a á sí!unni Fjöldi "eirra sem læka færslur 
Fjöldi fylgjenda Fjöldi fylgjenda 

Gæ!i tvítana (+/-) Fjöldi svara @vörumerki!
Fjöldi tvíta um vörumerki! 

Fjöldi athugasemda Tí!ni "ess hve oft minnst er á vörumerki! 
Fjöldi virkra a!dáenda Hversu oft notendur deila uppl#singum um vörumerki! 

Magn af  „user generated content“ Hvort a!rir notendur mæli me! vörumerkinu 
Útbrei!sla eigin efnis / texta, mynda ofl.

Fjöldi athugasemda Fjöldi læka 
Fjöldi heimsókna á sí!una Fjöldi deilinga á ö!rum mi!lum 

Fjöldi áskrifenda 

Samfélagsmi!ill Vörumerkjavitund 
(awareness) "átttaka (engagement) Or!spor (word of mouth)

Fjöldi endurtvíta

Blogg 

Twitter 

Facebook 

Youtube Fjöldi áhorfa á efni

Fjöldi a!dáenda 
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fyrir stjórnendur því það getur verið mikil kúnst að móta samskiptin við neytendur á 

samfélagsmiðlum á þann hátt að þau verði uppbyggileg. Bæði skipulagsheildin og 

neytendur njóti ávinnings af samskiptunum (Winer, 2009; Mangold og Faulds, 2009; 

Bernoff og Li, 2008). Samfélagsmiðlar byggja flestir á deilingu á efni eða upplýsingum 

(UGC) á meðal notenda og því getur það verið afar erfitt fyrir stjórnendur að halda 

fullkominni stjórn yfir vörumerkin sínu (Bolotaeva og Cata, 2010). 

 

5.4 Styrkleikar og veikleikar 

Hér verður farið yfir nokkra af þeim styrkleikum og veikleikum sem einkenna 

samfélagsmiðla í markaðsfærslu. Umfjöllunin mun miðast við að greina þá styrkleika og 

veikleika sem einkenna miðlana vegna eðli þeirra og tilgangs. 

 

Styrkleikar  

Styrkleiki samfélagsmiðla er fyrst og fremst sá að þeir skapa vettvang fyrir stjórnendur til 

að eiga samskipti við neytendur (Hanna o.fl., 2011). Í öðru lagi felast styrkleikarnir í 

þeim tækniframförum sem einkenna hina nýju miðla. Vefur 2.0 grundvallast á gagnvirkni 

og deilingu (e. share) á eigin efni notenda, í formi ljósmynda, myndbanda, hljóði og 

framvegis. Tæknin gerir það að verkum að neytendur og skipulagsheildir geta skapað og 

deilt efni með tengslaneti sínu í rauntíma og vegna margföldunaráhrifa miðlana getur 

efnið náð gríðarlegri útbreiðslu á örskömmum tíma (Mangold og Faulds, 2009). Það er 

ekki þar með sagt að að markaðsfærsla í gegnum samfélagsmiðla taki minni tíma eða sé 

auðveldari en að nota hefðbundnari leiðir eins og sjónvarp, útvarp eða prentmiðla. En það 

eru meiri líkur á að skilaboð sem eru markaðsett á samfélagsmiðlum nái til fleiri 

neytenda, þ.e.a.s ef notendur miðlana sýna skilaboðunum tilskilin áhuga. Hefðbundnir 

miðlar búa ekki yfir slíkum áhrifum (Kaplan og Haenlein, 2012). Það er einmitt vegna 

þessara áhrifa að það er mögulegt að koma vörumerki á framfæri á samfélagsmiðlum 

með talsvert minni kostnaði í krónum talið en með notkun hefðbundinna miðla (Karahan 

og Kirtis, 2011).  
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Veikleikar  

Umhverfi samfélagsmiðla er ákaflega lifandi og þróast gríðarlega hratt sem þýðir að 

hegðun neytenda á samfélagsmiðlun þróast hratt í kjölfarið. Þær aðferðir sem virkuðu vel 

til að ná til neytenda fyrir nokkrum vikum gætu ekki virkað í dag (Hoffman og Fodor, 

2012). Þegar kemur að markaðsfærslu getur þessi þáttur verið veikleiki en stjórnendur 

geta verið undirbúnir með því að fylgjast vel með þróuninni og ekki búast við því að 

tæknin og neytendahegðun standi í stað. Stjórnendur gefa sér oft ekki tíma til að kynna 

sér nauðsynlegar breytingar sem að eiga sér stað í nýju miðla umhverfi sem getur leitt til 

þess að miðlarnir eru ekki nýttir á stefnumarkandi hátt (Bolotaeva og Cata, 2010). 

Margir stjórnendur upplifa valdið sem neytendur hafa öðlast í samskiptum við 

skipulagsheildir sem mikla ógn og að sú staðreynd að umræðan fari fram fyrir opnum 

tjöldum sé tákn um veikleika samfélagsmiðla og veigra sér við að skapa vettvang fyrir 

samskiptin. Til að geta breytt þessum skynjaða veikleika í styrkleika geta stjórnendur 

leitast við að skapa umgjörð (e. framework) í kringum samfélagsmiðlanotkun sína sem 

stuðlar að því að samskiptin leiti í jákvæðan og uppbyggilegan farveg (Hoffman og 

Fodor, 2012). Þrátt fyrir að þátttaka neytenda sé ákaflega verðmæt þarf samt sem áður að 

vera rammi utan um samskiptin svo að skipulagsheildir séu ekki að opna fyrir ormagryfju 

af neikvæðni og slæmu umtali með því að skapa vettvang fyrir samræður við neytendur. 

Að sjálfsögðu er ekki hægt að stjórna athugasemdum neytenda á Facebook eða Twitter 

en ef rétt umgjörð er sköpuð þar sem neytendur vita til hvers er af þeim er ætlað eykur 

það líkurnar á að þátttakan verði árangursrík (Hoffman og Fodor, 2012).  

Sú staðreynd að hver sem er getur stofnað til viðveru á samfélagsmiðlum gerir það 

einnig að verkum að samkeppnin um athygli neytenda er gríðarlega hörð. Það þarf því að 

vanda vel til verka til að halda áhuga neytenda. Einnig hefur borið á því að 

skipulagsheildir séu með til að mynda fleiri en eina Facebook síðu fyrir mismunandi 

vörumerki eða mismunandi markhópa, sumar síðurnar eru stofnaðar af skipulagsheildinni 

en aðrar af neytendum sem hafa hugsanlega óheiðarlegar fyriráætlanir. Slíkur 

misskilningur getur haft skaðleg áhrif á vörurmerkið og gerir neytendum erfiðara fyrir að 

leita sér upplýsinga um viðkomandi vörumerki (Ramnarayan, 2012). 
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6. Aðferðafræði  

Í þessum kafla verður gerð grein fyrir þeirri aðferðafræði sem valin var til að framkvæma 

rannsóknina og ástæðum þess hvers vegna sú aðferðafræði var valin. Auk þess er gerð 

grein fyrir framkvæmd rannsóknar, hvernig þátttakendur rannsóknarinnar voru valdir og 

hönnun viðtalsramma. 

 

6.1 Eigindleg aðferðafræði 

Til að skoða viðfangsefnið og leitast við að svara rannsóknarspurningu verkefnisins var 

eigindleg rannsóknaraðferð (e. qualitative methodology) í formi djúpviðtala fyrir valinu. 

Einkenni eigindlegra rannsókna er fyrst og fremst að þær eru ekki háðar magngreiningu 

(e. quantification) líkt og megindlegar rannsóknaraðferðir (e. quantitative methodology). 

Í eigindlegum rannsóknum er lögð meiri áhersla á færri þátttakendur og dýpri 

upplýsingar. Eigindlegar rannsóknir eru oftast notaðar til að rannsaka viðhorf, 

tilfinningar eða upplifun einstaklinga (McDaniel og Gates,1998). Gagnaöflunin er því  

oft í samtalsformi sem gerir rannsakanda kleift að öðlast dýpri skilning á viðfangsefni 

sínu (McDaniel og Gates, 1998). Megindleg aðferðafræði (e. quantitative method) 

byggist á niðurstöðum sem fengnar eru með stærðfræðilegum útreikningum (McDaniel 

og Gates, 1998). Þá er rannsóknaraðferðin oft spurningalisti sem sendur er á mikinn 

fjölda þátttakenda. Þá er reynt að hafa úrtakið nægilega stórt til að gefa rannsakanda 

tækifæri til að heimfæra niðurstöður rannsóknarinnar á þýðið (McDaniel og Gates, 

1998). Með eigindlegum rannsóknaraðferðum eru þátttakendur mun færri vegna eðli 

rannsóknaraðferðanna, sem eru til að mynda rýnihópar eða djúp viðtöl. Því er það ekki 

markmiðið að alhæfa út frá niðurstöðum rannsóknar heldur er talað um réttmæti (e. 

validity) eigindlegra rannsókna (McDaniel og Gates, 1998). Réttmæti eigindlegra 

rannsókna felst í því að rannsóknin rannsaki það sem henni er ætlað að rannsaka 

(McDaniel og Gates, 1998).   
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6.1.1 Fyrirbærafræði 

Þýski heimspekingurinn Edmund Husserl er þekktur sem faðir fyrirbærafræðinnar. Þó 

var hann ekki fyrstur til að kynna hugtakið fyrirbærafræði til sögunnar en hann þróaði og 

setti fram  kenningar sem aðferðafræði fyrirbærafræðinnar er byggð á. Husserl var einn 

af áhrifamestu heimspekingum 20. aldarinnar. Hans framlag til næstum allra sviða 

heimspekinnar var ákaflega mikils metið. Í kenningum sínum til grundvallar 

fyrirbærafræðilegum rannsóknum lagði Husserl áherslu á upplifun mannsins í lifandi 

heimi frekar en fræðilegan grunn staðreynda (Orbe, 1998). 

Fyrirbærafræðileg aðferð (e. phenomenological method) kallast sú eigindlega 

aðferð sem var notuð við rannsóknina. Ástæða þess að þessi tiltekna aðferðafræði var 

notuð réðst fyrst og fremst af markmiði rannsóknarinnar sem var að skoða hvernig 

íslenskir stjórnendur upplifa samfélagsmiðla í markaðfærslu. Fyrirbærafræðilegar 

rannsóknir skoða reynslu eintaklinga af tilteknu fyrirbæri (e. phenomenon) í lifandi lífi 

og rannsakandi túlkar þá reynslu og lýsir henni í sögulegri frásögn. Rannsakandi setur sig 

í spor viðmælanda til að reyna skilja eins vel og mögulegt er það fyrirbæri sem 

rannsóknin snýr að (Orbe, 1998). Vegna áherslu fyrirbærafræðinnar á að skilja upplifun 

einstaklinga í lifandi lífi hentaði aðferðafræðin ákaflega vel til að svara 

rannsóknarspurningu verkefnisins. Samfélagsmiðlar eru félagslegt fyrirbæri sem 

einstaklingar upplifa margir hverjir á mjög mismunandi máta. 

Algengasta form fyrirbærafræðilegrar rannsóknar eru djúpviðtöl þar sem 

rannsakandinn styðst við viðtalsramma en viðmælendur eiga að fá að tjá sig nokkuð 

frjálslega um fyrirbærið sem rannsóknin snýr að (Orbe, 1998).  

Við úrvinnslu gagna er farið eftir þremur stigum fyrirbærafræðinnar sem er lýsing 

(e. description), samþætting (e. reduction) og túlkun (e. interpretation). Tilgangur þessa 

þriggja stiga er að þau krefjast þess að rannsakandi lesi viðtalsgögnin ítrekað mjög 

ítarlega yfir og komist því alltaf nær því að skilja upplifun viðmælenda sinna (Orbe, 

1998). 

 

1. Lýsing: Á þessu stigi þarf rannsakandi að skrá hvert viðtal fyrir sig og kalla fram 

þá upplifun sem viðmælendur hafa lýst fyrir rannsakanda. Hérna er mikilvægt að 

rannskandi sé meðvitað búin að leggja sínar eigin skoðanir á fyrirbærinu til hliðar 

til að geta lýst upplifuninni með eins hlutlausum hætti og mögulegt er (Lanigan, 

1988) Hlutleysi í lýsingunni er mikilvægt þrátt fyrir að fyrirbærafræðin geri ráð 
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fyrir því að upplifun rannsakanda muni alltaf hafa áhrif því fullkomið hlutleysi sé 

ómögulegt (Orbe, 1998) Í lok fyrsta skrefs ætti rannsakandi að geta séð hvernig 

þemu rannsóknarinnar fara smám saman að koma í ljós (Orbe, 1998). 

 
2. Samþætting: Samþætting viðtalsgagnanna skilgreinir fyrirbærið með því að 

draga fram þemu sem er kerfisbundin leið til að túlka gögnin (Nelson, 1989). Í   

þessu skrefi þarf rannsakandi að fara ítrekað vel yfir viðtölin með það markmið 

að greina hvaða þættir í lýsingunni eru mikilvægir og hverjir ekki (Lanigan, 

1988). Ásamt því að greina kjarna fyrirbærisins til að draga fram þau þemu sem 

spretta fram úr gögnunum (Lanigan, 1988). Á þessi stigi þarf að fara endurtekið 

yfir gögnin til að freista þess að kafa dýpra í reynsluheim viðmælenda (Orbe, 

1998). 

 
3. Túlkun: Í þessu skrefi þarf rannsakandi að ganga ennþá lengra og túlka þau atriði 

sem voru ekki jafn augljós og aðrir þættir í fyrri skrefum og tengja þau atriði við 

þau þemu sem viðtölin hafa gefið af sér (Lanigan, 1988; Nelson, 1989). Stig 3 er 

ákaflega mikilvægt í úrvinnslunni því nú þarf rannsakandi að túlka niðurstöðurnar 

með eigin orðum og skrifa kerfisbundna lýsingu á upplifun viðmælenda (Orbe, 

1998).  

 

6.1.2 Þátttakendur  

Þátttakendur rannsóknarinnar voru íslenskir stjórnendur fyrirtækja sem nota 

samfélagsmiðla til markaðsfærslu. Rannsakandi mat hvaða tegund fyrirtækja stunda 

markvissa markaðsfærslu á samfélagsmiðlum. Þau fyrirtæki sem urðu fyrir valinu voru 

þjónustufyrirtæki á fjarskipta- og upplýsingatæknimarkaði. Meirihluti fyrirtækjanna 

starfa bæði á fyrirtækja og neytendamarkaði en rannsóknin miðast einungis við þær 

aðgerðir sem snúa að neytendamarkaði.  

 Rannsakandi studdist við viðmið Creswell (2007) sem mælir með 5 – 25 

þátttakendum í rannsóknum sem styðjast við fyrirbærafræðilega aðferðafræði. 

Rannsakandi tók viðtöl við níu fulltrúa átta fyrirtækja, í einu tilfelli voru tveir 

viðmælendur frá sama fyrirtækinu. Viðtölin voru framkvæmd í sitthvoru lagi til að geta 

greint upplifun hvers og eins viðmælanda á viðfangsefninu án þess að upplifunin litist af 

öðrum viðmælanda. 
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Tafla 5 sýnir stærð fyrirtækjanna ásamt aldri, menntun og starfstitli viðmælenda 

og fölskum nöfnum þeirra til að gæta fulls trúnaðar. Viðmælendur voru sjö karlmenn og 

tvær konur. Aldur viðmælanda var frá 29 ára - 34 ára. Flestir þeirra bera starfstitilinn 

sérfræðingur í markaðsdeild. Allir viðmælendur voru með háskólapróf, mismunandi var 

hvort þeir höfðu lokið grunnnámi eða meistaragráðu og það var mjög mismunandi í 

hvaða fagi viðmælendur voru menntaðir.  

 

Tafla 5: Viðmælendur 

 

6.1.3 Hálfstöðluð viðtöl 

Algengasta rannsóknaraðferðin innan fyrirbærafræðinnar eru djúpviðtöl. Það gefur 

rannsakanda tækifæri til að safna ítarlegum lýsingum viðmælenda af upplifun sinni því 

þeir fá tækifæri til að lýsa upplifun sinni með eigin orðum (Orbe, 1998). Rannsakandi 

studdist við hálfstaðlaðann viðtalsramma með opnum spurningum, sem saminn var með 

það að markmiði að svara rannsóknarspurningunni. Viðtalsramminn var hannaður af 

rannsakanda með stuðningi leiðbeinanda. Við gerð viðtalsrammans var stuðst við þá 

fræðilegu umfjöllun sem rannsakandi var búin að kynna sér einungis til að setja 

umræðuefninu einhverjar skorður.  

 Viðtalsramminn var þannig uppbyggður að fyrst kynnti rannsakandi sig með nafni 

og hvaða tilgangi rannsóknin þjónaði. Rannsakandi lýsti einnig skilgreiningu á 

fyrirbærinu samfélagsmiðlar til að tryggja að allir viðmælendur leggðu sama skilning í 

fyrirbærið sem lá til grundavallar rannsókninni. Því næst var almenn umræða um 

Vi!mælendur Fyrirtæki Stær! fyrirtækis Menntun Aldur Starfstitill 

!órhildur A < 250 starfsmenn BS grá"a  29 ára Sérfræ"ingur í marka"sdeild 

Finnur B < 250 starfsmenn BS grá"a 31 árs Sérfræ"ingur í marka"sdeild 

Gu"jón C < 250 starfsmenn Meistaragrá"a 42 ára Marka"sstjóri 

Sigur"ur D < 250 starfsmenn Meistaragrá"a 34 ára Sérfræ"ingur í marka"sdeild 

!órdís E < 250 starfsmenn Tvær meistaragrá"ur 36 ára Sérfræ"ingur í marka"sdeild 

Páll F < 50 starfsmenn  BS grá"a 32 ára Sérfræ"ingur í marka"sdeild 

Jón G < 50 starfsmenn  Meistaragrá"a 34 ára Sérfræ"ingur í marka"sdeild 

Pétur H < 50 starfsmenn  BA grá"a 35 ára Vefstjóri 

Andri I > 50 starfsmenn BS grá"a 37 ára Marka"sstjóri 
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viðmælandann sjálfan til að brjóta ísinn og skapa þægilegt andrúmsloft. Rannsakandi 

spurði um menntun, aldur og stöðu innan fyrirtækisins ásamt því að spyrja almennt um 

upplifun á fyrirbærinu samfélagsmiðlar til markaðsfærslu. Þegar leið á viðtalið var kafað 

dýpra í upplifun viðmælenda og rannsakandi reyndi eftir fremsta megni að fá eins 

ítarlegar lýsingar og mögulegt var ásamt því að leyfa viðmælendum að tjá sig nokkuð 

frjálslega. Viðtalsramminn er í heild sinni er að finna í viðauka 1. 

 

6.1.4 Framkvæmd  

Rannsakandi sendi í öllum tilfellum tölvupóst til viðmælanda til að óska eftir þátttöku 

viðkomandi. Tölvupósturinn innihélt greinagóða lýsingu á markmiði rannsóknarinnar, 

við hvaða skóla verkefnið væri unnið og að hvaða gráðu rannsakandi stefndi. Auk þess 

var nafnleynd og fullum trúnaði heitið. Tölvupóstinn má finna í viðauka 2.   

Viðtölin fóru fram á fjögurra mánaða tímabili árið 2013, frá byrjun maí til lok 

ágústs. Vettvangur viðtalanna var ávallt í húsakynnum viðkomandi fyrirtækja, annað 

hvort á skrifstofu viðkomandi eða í fundarherbergi þar sem næði væri til að framkvæma 

viðtalið. Rannsakandi mældist alltaf til þess að viðmælendur réðu staðsetningu viðtalsins  

til að lágmarka fyrirhöfn þeirra ásamt því að skapa þægilegt og afslappað umhverfi fyrir 

þá. Tímasetningin var í flestum tilfellum ákveðin af viðmælendum og  framkvæmd 

viðtalana tók allt frá 45 – 55 mínútur. Við framkvæmd viðtalanna var notaður fyrirfram 

unninn viðtalsrammi til að auðvelda framgang viðtalsins og tryggja að viðtalið gæfi af 

sér nothæfar lýsingar sem svara rannsóknarspurningum verkefnisins. Í flestum tilvikum 

var lítillega vikið frá viðtalsrammanum til að kafa dýpra í viðfangsefnið og leyfa 

viðmælendum að tjá sig með ítarlegri en einnig frjálslegri hætti um upplifun sína á 

viðfangsefninu.  

Viðtölin voru öll hljóðrituð á stafrænt upptökutæki til að tryggja að verðmætar 

upplýsingar myndu ekki glatast. Viðmælendur voru samþykkir því að viðtalið væri 

hljóðritað, rannsakandi ítrekaði fullan trúnað og að hljóðupptökunum yrði eytt eftir 

úrvinnslu gagna. Við úrvinnsluna er fyrirtækjunum gefin bókstafur A - I til að aðgreina 

þau hvert frá öðru auk þess sem viðmælendum er öllum gefin fölsk nöfn bæði til 

aðgreiningar en einnig til að tryggja fullan trúnað. 
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Eins og fram kom að framan er úrvinnslu gagna skipt í þrjú stig eftir lögmálum 

fyrirbærafræðinnar. Rannsakandi fór mjög ítarlega eftir þeim skrefum til að komast eins 

nálægt upplifun viðmælenda og mögulegt var.   
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7. Samþætting viðtalsgagna 

Lýsing viðtalsgagna er fyrsta stigið í úrvinnslu viðtalsgagna eftir aðferðafræði 

fyrirbærafræðinnar. Þá lýsir rannsakandi viðtölunum og kallar fram upplifun viðmælenda 

með eins hlutlægum hætti og mögulegt er. Lýsingu viðtalsgagna er að finna í viðauka III. 

Samþætting viðtalsgagna eru stig tvö í úrvinnslu gagna. Á þessu stigi mat rannsakandi 

nánar hvaða þættir í lýsingu viðtalsgagna spiluðu lykilhlutverk í að svara 

rannsóknarspurningu verkefnisins. Gögnin voru flokkuð í 5 yfirþemu ásamt 15 

undirþemu. Þau voru eftirfarandi: 1) Stefna og markmiðasetning: Árangursmat og 

fjárfesting í notkun samfélagsmiðla. 2) Notkun og framkvæmd: Innleiðing og samþætt 

markaðssamskipti. 3) Áhrif neytenda: Hvatning til þátttöku og áhrif á vöruframboð. 4) 

Tækifæri og áskoranir stjórnenda: Langtímasamband við neytendur, verðmætar 

upplýsingar, skapandi markaðsfærsla, orka og þekking starfsmanna og kynslóðabil. 5) 

Styrkleikar og veikleikar samfélagsmiðla: Skapa vettvang fyrir tækifærin, 

inngöngukostnaður, kvikt umhverfi og ormagryfja. 

 

7.1 Stefna og markmiðasetning  

Viðmælendur lýstu í flestum tilfellum vel útfærðri stefnu og skýrum markmiðum með 

notkun samfélagsmiðla. Stefnan var í flestum tilvikum að skapa vettvang fyrir samskipti 

við neytendur í þeim tilgangi að auka þjónustustig fyrirtækjanna. Viðmælendur lýstu 

stefnunni sem regluverki sem væri í nokkrum nokkrum liðum og hefði þann tilgang að 

stuðla að því að allir sem kæmu að notkun samfélagsmiðlana væri meðvitaðir um hvernig 

haga ætti notkuninni. Þá tilgreindi stefnan hvaða persóna eða rödd fyrirtækið viðhefur á 

samfélagsmiðlum, hvert er markmið ólíkra samfélagsmiðla, hvaða markaðsefni er birt á 

hvaða miðli. Ásamt því hvernig neytendum er svarað og innan hvaða tímamarka. Eins og 

Þórhildur lýsti: 

...okkar stefna er einna helst að nota þessa miðla til að auka 

þjónustustigið með því að veita þennan vettvang til samskipta við 

viðskiptavini. Þetta eru fyrst og fremst samskiptamiðlar og við notum 

þá þannig...þessi gagnvirku samskipti er ekki hægt að eiga með 

hefðbundnum miðlum... 
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Finnur lýsti stefnu fyrirtækisins sem ítarlegu regluverki: 

...stefnan okkar er regluverk, hún byggist á því að tilgreina hvaða miðla 

við ætlum okkur að nota...hvaða efni við ætlum að setja inná hvaða 

miðla ...hvernig við komum frá okkur upplýsingum, sem þýðir hvaða 

tón við notum, hann er misjafn eftir miðlum. Við viljum hafa 

félagslegan tón sem er í takt við miðlana ekki vera of hástemmdir og 

ekkert markaðslegt tal heldur halda samskiptunum hreinskiptum og á 

mannamáli...svo erum við með reglur varðandi tímamörk, hversu fljótt 

við svörum og annað slíkt. Stefnan snýst um að vakta, svara og setja 

inn upplýsingar...  

 

Í fáum tilfellum upplifðu viðmælendur að þeir væru að vinna eftir skilgreindri 

stefnu en gátu ekki lýst henni fyrir rannsakanda sem gefur til kynna að stefnan sé 

hugsanlega ekki fyrir hendi. Einnig kom fram að sumir voru nú þegar í þeirri vinnu að 

marka sér stefnu og setja sér markmið með samfélagsmiðlanotkun þrátt fyrir að 

innleiðing og notkun miðlana væri löngu hafin. Páll upplifði að notkun samfélagsmiðla 

væri í takt við skilgreinda stefnu en hann gat ekki lýst henni fyrir rannsakanda: „Já...við 

teljum okkur nú vera með stefnu en hún er kannski ekkert sérlega skýr... get í raun ekki 

farið yfir hana þar sem þetta er frekar í lausu lofti...“  

Markmið viðmælenda með notkun samfélagsmiðla voru yfirleitt vel útfærð og 

fastmótuð. Þau voru í flestum tilfellum þátttaka neytenda af einhverju tagi. Hvort sem 

það var í formi samtals á vettvangi samfélagsmiðla, eins og til að mynda að fá neytendur 

til að senda inn fyrirspurn eða koma með athugasemdir um vörur eða þjónustu. Eða bein 

þátttaka neytenda í markaðsstarfi fyrirtækjanna. Þá eru fyrirtækin með beinum hætti að 

óska eftir þátttöku neytenda með margvíslegum hætti. Sem dæmi um slíkt þá tengir 

fyrirtækið sig við tiltekin viðburð eins og sýningu Eurovision í sjónvarpi og með því að 

nota samfélagsmiðla sem vettvang fyrir samræður neytenda um viðburðinn er fyrirtækið 

að bjóða neytendum að eiga við sig jákvæð og skemmtileg samskipti. Eins og Þórhildur 

lýsti:  

...markmiðið með notkuninni er í öllum tilfellum að eiga samskipti við 

neytendur og reyna að fá þá til að taka þátt í því sem við erum að gera í 

markaðsstarfinu hverju sinni...annað hvort að dýpka þeirra upplifun af 

skemmtilegum viðburðum...og eiga þannig jákvæð og skemmtileg samskipti 
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eða fá þá til að eiga við okkur samtal á samfélagsmiðlum...varðandi praktísk 

mál... 

Guðjón lýsti því hvernig notkunin snerist fyrst og fremst um samskipti: „Okkar markmið 

er fyrst og fremst að nota miðlana til að eiga samskipti við neytendur, svara spurningum 

og veita ítarlegri upplýsingar sem er ekki hægt að gera með öðrum miðlategundum...en 

þetta snýst allt um samskipti...“ 

 

7.1.1 Árangursmat  

Viðmælendur upplifðu árangursmat á misjafnan máta. Flestir styðjast við þátttöku 

neytenda á meðan aðrir nota sölutölur á ákveðinni vöru sem hefur þá bara verið auglýst á 

samfélagsmiðlum. Flestir viðmælendur upplifðu hvernig árangursmatið væri oft á tíðum 

flókið. Þetta væru samverkandi þættir og það væri ekki hægt að einblína á einn 

mælikvarða. Eins og Þórdís orðaði það: „...við notum til dæmis sölutölur, ef við höfum 

notað samfélagsmiðla einungis til að kynna ákveðna vörutegund þá getum við einangrað 

tilfellið við samfélagsmiðlana. En okkur hefur fundist erfitt að finna mælanlega 

mælikvarða á árangur okkar með notkuninni .... en okkur finnst samt verðmætasti 

mælikvarðinn vera viðbrögð neytenda ...“  

Þórhildur lýsti árangursmati á eftirfarandi máta:  

... við nálgumst þetta með því að setja okkur skýr markmið með hverju 

verkefni...þá er markmiðið að sem flestir neytendur taki þátt í 

verkefninu til að það fái nægjanlega útbreiðslu og umtal, okkar helsti 

mælikvarði er þátttakan og umtalið sem viðburðirnar okkar fá ... 

 

7.1.2 Fjárfesting í notkun samfélagsmiðla 

Viðmælendur upplifðu allir hversu erfitt það væri að setja markaðsfærslu með 

samfélagsmiðlum fyrirfram ákveðinn fjárhagsramma. Því sú fjárfesting sem fyrirtæki 

þurfa að setja í markaðsfærsluna er fyrst og fremst tími, orka og þekking starfsmanna. 

Viðmælendur lýstu því einnig hvernig það væri ómögulegt að ákveða fyrirfram þann 

tíma sem á að verja til notkunar samfélagsmiðla því verkefnin sem ráðist er í fá mismikil 

viðbrögð neytenda og kosta því mismikinn tíma í umsýslu. Þórdísi fannst erfitt að meta 

hversu miklu ætti að fjárfesta til samfélagsmiðla notkunar: 
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... við reynum að styðjast við einhvern ramma en þetta en on the clock 

verkefni...ég er með þessi samskipti í símanum og svara alltaf á hvaða 

tíma sem er .... það er ákveðinn fjárhagsrammi í kringum þetta verkefni 

en það má alveg fara yfir hann ef við teljum þessi samskipti það 

mikilvæg fyrir okkur...við ætluðum á tímabili að sinna miðlunum 

einungis á opnunartíma en það var ekki að virka og engan vegin í takt 

við þessa miðla ... 

Eins og Finnur orðaði það:  

... við í rauninni eyðum bara þeim tíma sem þarf í hvert skipti...við 

erum alltaf á vaktinni við teljum þessi samskipti vera það verðmæt að 

það er varla hægt að setja verðmiða á þau, við höfum náð að auka 

þjónustustigið alveg gríðarlega og sá árangur hefði aldrei náðst öðruvísi 

en með samfélagsmiðlum ... 

 

7.2 Notkun og framkvæmd 

Viðmælendur lýstu hvernig þeir bera ýmist einir ábyrgð á notkun samfélagsmiðla eða 

með einum eða tveimur starfsmönnum til viðbótar. Viðmælendur upplifðu það sem 

mikinn kost að bera einir ábyrgðina, því þá eykst yfirsýnin og auðveldar samþættingu á 

milli ólíkra samfélagsmiðla. En þrátt fyrir að þeir beri ábyrgð á notkuninni eru yfirleitt 

fleiri starfsmenn innan fyrirtækisins sem vinna að daglegri umsýslu við miðlanotkunina, 

eins og til að mynda að setja inn efni, svara neytendum og fylgjast með umræðunni eins 

og Þórdís orðaði það: „... ég ein ber ábyrgð á notkuninni en við erum fleiri sem búum til 

efni og sinnum þessu dagsdaglega ... annað væri ekki hægt, vinnan við þetta tekur það 

mikinn tíma ...“  

Þeir samfélagsmiðlar sem viðmælendur nota voru valdir eftir útbreiðslu þeirra og 

hvort notendur miðlana samræmdust markhóp fyrirtækjanna. Viðmælendur lýstu hvernig 

þeir nota mest samfélagsnetið Facebook og smábloggið Twitter, það séu þeir miðlar sem 

séu vinsælastir á meðal notenda og bjóða þar af leiðandi uppá mestu samskiptin. 

Viðmælendur lögðu mikla áherslu á ólík markmið með mismunandi samfélagsmiðlum. 

Guðjón lýsti ítarlega ólíkum hlutverkum mismunandi samfélagsmiðla: 

... Twitter ... þar eru einstaklingar sem hafa áhrif á skoðanir annarra, þar 

er tæknisinnaðra fólk sem hefur ekki eins mikla þolinmæði fyrir efni 
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sem er almennt eðlis...við birtum því efni á Twitter sérsniðið fyrir þann 

hóp... Við notum Facebook því þar eru allir... sá miðill er félagslegri en 

til dæmis Twitter ... Linkedin er vaxandi miðli, getum kynnt fyrirtækið 

fyrir hugsanlegu starfsfólki ásamt öllu því fagfólki sem þarna er og við 

viljum kynna okkur fyrir ... Google Plus er frekar vannýttur miðill því 

ef þú ert þar þá ertu að hjálpa til við leitarvélabestunina ... Google notar 

Google Plus til að raða leitarniðurstöðum ... þessi miðill er í raun það 

stærsta sem er að gerast í netheiminum í dag án þess að margir átti sig á 

því ... Youtube notum við til að geyma allt okkar stafræna efni sem er 

mjög verðmætt ... því við tökum upp mikið magn af efni til að dreifa á 

samfélagsmiðlum... 

 

7.2.1 Innleiðing  

Upplifun viðmælenda af innleiðingu samfélagsmiðla í upphafi var mjög svipuð. Þá var 

ekki stuðst við nein sérstök ferli eða undirbúning. Markaðsfærslan hófst með því að 

skapa vettvang á sem flestum samfélagsmiðlum án þess að hafa undirbúið innleiðinguna 

með neinum hætti. Eins og Þórhildur lýsti: 

... í byrjun var þetta auðvitað þannig að Facebook kom og flest 

fyrirtæki stukku til og stofnuðu síðu ... engin stefna og engin sérstök 

markmið, þá varð í raun mitt starf til ... þá fór ég að móta stefnu og 

hanna snertiflatakort sem tilgreinir við hvern ætlum við að tala, hvaða 

efni á heima hvar, hvernig ætlum við að tala á hverjum miðli, hvert er 

hlutverk hvers miðils, eins og til dæmis ... þú setur ekki sama efnið inn 

á Facebook og Twitter ... 

 

 

 

Finnur tók í sama streng: 

... varðandi innleiðingu þá tókum við í tölvudeildinni bara ákvörðun að 

við sem fyrirtæki þyrftum að vera  á samfélagsmiðlum og við byrjuðum 
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ferlið og það gekk virkilega vel sem varð til þess að við vorum settir í 

að móta stefnu og setja okkur markmið ... 

 

7.2.2 Samþætt markaðssamskipti 

Upplifun viðmælenda af eðli samfélagsmiðla var á þann hátt, að þeir lýstu þeim sem 

miðlum af allt öðrum toga. Þeir hefðu allt annað hlutverk en aðrar miðlategundir á borð 

við sjónvarp, útvarp eða prent. Samfélagsmiðlar eru afar verðmæt viðbót við þær 

miðlategundir sem standa stjórnendum til boða en þeir koma ekki fullkomlega í staðinn 

fyrir aðra hefbundnari miðla. Það væri mikilvægast að samþætta öll skilaboð á milli 

ólíkra miðlategunda, eins og Þórhildur lýsti: „...Við notum þann miðil sem hentar hverju 

verkefni fyrir sig, það fer alveg eftir markmiðum ... notum mismunandi mix fyrir 

mismunandi skilaboð en við verðum að notum alla miðla ... það er ekki hægt að nota 

einungis samfélagsmiðla ...“ 

Stór hluti viðmælanda höfðu orð á því að markaðssamskipti væru orðin talsvert 

flóknari með tilkomu samfélagsmiðla og áhrifum þeirra. Þróunin hafi gerst mjög hratt og 

stjórnendur lýstu því hvernig verkefnin tengd samþættingu ólíkra miðla og 

markaðsfærslu á samfélagsmiðlum yrðu alltaf umsvifameiri með hröðum breytingum og 

tilkomu nýrra miðla. Páll lýsti samþættingu ólíkra miðla á eftirfarandi hátt: 

 

... við erum mjög meðvituð um að allir miðlar séu að koma sömu 

skilaboðunum á framfæri ... en við klæðskerasaumum skilaboðin við 

eðli hvers miðils fyrir sig ... samþætting er tryggð með því að ábyrgðin 

er á höndum fárra einstaklinga. Þetta er frekar einfalt, ef við erum með 

auglýsingar í gangi í hefðbundnum miðlum þá segjum við líka frá því á 

samfélagsmiðlum bara á annan hátt...erum ekki að pósta prent 

auglýsingu á samfélagsmiðlum ... það er ekki þannig sem miðlarnir 

virka ... 

 

Þórdís lýsti samþættingu á eftirfarandi hátt: „Þær herferðir sem fara í hefðbundna 

miðla eins og sjónvarp og útvarp fara líka á samfélagsmiðla ... svo sé ég um að þau 

skilaboð sem herferðin byggir á fari líka í búning sem henti samfélagsmiðlum... 
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7.3 Áhrif neytenda  

Viðmælendur upplifðu mjög sterkt hversu mikilvægt hlutverk neytenda væri þegar kæmi 

að markaðsfærslu með samfélagsmiðlum. Vilji neytenda til að eiga samskipti við 

fyrirtækin hafi úrslitaáhrif hvort markaðsfærslan beri tilætlaðan árangur. Viðmælendur 

lögðu áherslu á hvernig það reyndi á hugmyndaauðgi starfsmanna þegar finna þyrfti 

leiðir til að fá neytendur til að eiga samskipti við fyrirtækið. Því samskiptin þurfa að vera 

áhugaverð og vekja athygli.  

 

7.3.1 Hvatning til samskipta 

Viðmælendur lýstu ítarlega þeim aðferðum sem þeir beita til að að hvetja neytendur til að 

eiga samtal við fyrirtækin á samfélagsmiðlum. Þórhildur lýsti hvatningu á eftirfarandi 

hátt:  

... við notum samfélagsmiðla til að búa til umræðu um þann viðburð 

sem við erum að tengja okkur við hverju sinni... sem dæmi með 

viðburð X þá notum við hashtag á Twitter til að safna umræðunni á 

einn stað þar neytendur geta tekið þátt eða bara fylgst með...þannig 

erum við að innleiða samfélagsmiðla í allt okkar markaðstarf með því 

að skapa vettvang fyrir skemmtileg samskipti...til dæmis var það 

ótrúlega vel heppnað og fengum mikið umtal bæði á samfélagsmiðlum 

og fjölmiðlum ... 

 

Finnur lýsti þeirra hvatningu á eftirfaranda máta:  

... við reynum mikið að fá neytendur til að eiga við okkur samskipti, við 

annað hvort setjum inn status eða færslu sem er í spurningaformi ... svo er 

núna herferð í gangi í flestum miðlum sem heitir X þá erum við markvisst að 

hvetja einstaklinga til að senda okkur efni. En við erum mjög virk í því að 

hvetja okkar viðskiptavini til að eiga við okkur samskipti ... þess vegna erum 

við að nota þess miðla...til þess að skapa vettvang fyrir samskipti. Með 

jákvæðum samskiptum eru okkar viðskiptavinir að búa til content á okkar 

síðum sem er í raun besta auglýsingin ... þar eru ánægðir viðskiptavinir sem 

láta það í ljós á eigin forsendum án afskipta okkar... 
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7.3.2 Áhrif á vöruframboð 

Viðmælendur höfðu mjög jákvætt viðhorf til afskipta neytenda af vörum þeirra eða 

þjónustu. Þeir lýstu því hversu jákvætt það væri þegar neytendur hefðu samband við 

fyrirtækin með hugmyndir að nýjungum eða gagnrýni sem væri byggða á rökum. 

Viðmælendur lýstu þakklæti og auðmýkt gagnvart neytendum sem gefa sér tíma til að 

miðla hugmyndum sínum áfram til þeirra. Þeir leggja sig fram við að stuðla að nýsköpun 

neytenda og vilja bregast við þeim eins og mögulegt er. Þórdís lýsti upplifun sinni af 

þátttöku neytenda á eftirfarandi máta: „...við tökum öllum hugmyndum fagnandi og 

metum það mikils ef viðskiptavinir gefa sér tíma til að koma með athugasemdir eða 

hugmyndir en svo metum við það hvort það sé hægt að framkvæma hugmyndina...“ 

Finnur lýsti því hvernig neytendur geta haft áhrif:  

 

... við breyttum einni þjónustuleið út frá athugasemd sem koma frá 

Facebook ... gaman að geta sagt frá því á Facebook að við urðu við 

þessari beiðni en við svörum öllum svona beiðnum og athugum hvort 

við getum orðið við þeim ... það koma oft mjög gagnlegar 

athugasemdir frá neytendum sem við getum nýtt okkur í vöruþróun eða 

þjónustuframboði ... 

 

7.4 Tækifæri og áskoranir stjórnenda 

Viðmælendur lýstu þeim fjölmörgu tækifærum sem samfélagsmiðlar bjóða uppá til 

markaðsfærslu en þeir gerðu sér einnig vel grein fyrir þeim áskorunum sem fylgja breyttu 

samskiptaumhverfi. Fyrst verður greint frá tækifærum og síðar í kaflanum áskorunum.  

 

7.4.1 Langtíma samband við neytendur  

Viðmælendur upplifðu flestir hvernig verðmætasta tækifærið sem samfélagsmiðlar bjóða 

stjórnendum uppá er að geta byggt upp árangursríkt langtíma samband við neytendur. 

Árangursríkt samband við neytendur felst í þáttöku neytenda í markaðfærslunni, vilja 

þeirra til að eiga samskipti við fyrirtækin á vettvangi samfélagsmiðla og loks að 

neytendur tali þeirra máli á samfélagsmiðlum eða eins og Finnur lýsti:  
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... Það eru klárlega þessi samskipti ... það er tækifærið, þetta eru 

milliliðalaus samskipti á forsendum viðskiptavina ... þeir velja þessa 

leið til að tala við okkur... ef samskiptin eru jákvæð og uppbyggileg 

geta þau orðið að ókeypis auglýsingu ... samskiptin hafa leitt til þess að 

við höfum náð að byggja upp samband við neytendur og náð þannig að 

auka þjónustustigið gríðarlega og aukið ánægju viðskiptavina...við 

hefðum aldrei getað náð þessum árangri með hefðbundum 

auglýsingum... 

 

Guðjón lýsti sinni upplifun á svipaðan máta:  

... að byggja upp nánara samband við viðskiptavini það er tækifærið...ef 

þetta er gert almennilega... en það sem mér finnst aðallega vera 

tækifæri það er að byggja upp langtíma samband við viðskiptavini sem 

eru á félagslegum grundvelli, þeir kynnist okkur sem fyrirtæki og 

finnist þeir geta talað við okkur ... að neytendur séu farnir að tala þínu 

máli á samfélagsmiðlum finnst mér vera alveg gríðarlegt tækifæri en 

það er mikil vinna á bak við slíka vinnu... 

 

7.4.2 Skapandi markaðsfærsla 

Viðmælendur lýstu mjög sterkt hvernig þeir upplifðu það sem gríðarlegt tækifæri að geta 

gert markaðsfærsluna persónulegri, meira lifandi og skemmtilegri með samfélagsmiðlum. 

Viðmælendur lýstu því hvernig tæknin sem samfélagsmiðlar byggja á gera stjórnendum 

kleift að framleiða markaðsefni sem væri fjölbreytt, skapandi og áhugaverðara fyrir 

vikið. Eins og Guðjón lýsti:  

...að miðla góðu og fjölbreyttu efni það er tækifærið...að miðla efni sem 

ekki er hægt að dreifa með öðrum miðlum.. veitir okkur tækifæri til að 

vera meira skapandi og finna nýjar leiðir til að hafa samskipti við 

markhópinn ... við getum sett inn myndbönd af viðburðum sem við 

stöndum fyrir ..við höfum verið að setja inn skemmtilegar ljósmyndir af 

vinnustaðnum sem gæti laðað að nýtt og áhugvert starfsfólk 

...möguleikarnir eru endalausir ef þú kannt að nýta þér þá... 
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Þórhildur lýsti sinni upplifun á eftirfarandi máta:  

...Það eru klárlega viðburðirnar okkar, samfélagsmiðlar hafa veitt okkur þau 

tækifæri að dýpka upplifun neytenda á þeim viðburðum sem við stöndum 

fyrir. Með því að fá neytendur til að taka þátt í jákvæðri upplifun með okkur. 

Það hefur skilað okkur miklum meðbyr og gert allt okkar markaðsstarf miklu 

meira lifandi og skemmtilegra... 

 

7.4.3 Verðmætar upplýsingar  

Viðmælendur upplifðu hið mikla og óhefta upplýsingaflæði sem færi fram á 

samfélagsmiðlum sem ákaflega verðmætt tækifæri til að hlusta á umræðuna í þeim 

tilgangi að geta greint upplýsingar sem gætu nýst þeim. Eins og Þórdís lýsti: 

„...Samfélagsmiðlar hafa veitt okkur það tækifæri að geta greint betur hvaða þættir það 

eru sem vantar í þjónustuna. Við notum þessa miðla líka mikið til að hlusta á 

viðskiptavininn og greina hvað vantar...“ Pétur lýsti sinni upplifun á svipaðann hátt: „... 

við getum líka fylgst vel með samkeppnisaðilum... hvað þeir eru að gera hverju sinni.. 

auk þess auðvitað að hlusta á viðskiptavini...“ 

 

7.4.4 Orka og þekking starfsmanna 

Viðmælendum var tíðrætt um þá áskorun sem fylgdi því að vera ávallt með nýtt og 

áhugavert efni til að birta á mismunandi samfélagsmiðlum. Það færi mikill tími og orka 

starfsmanna í þá vinnu að búa til efni og hvernig sá þáttur væri oft á tíðum vanmetin 

þegar fyrirtæki ákveða að hefja markaðsfærslu með samfélagsmiðlum. Eins og Guðjón 

lýsti sinni upplifun:   

...það er talsverð áskorun að vera stöðugt með nýtt og áhugavert efni content 

is King það á ennþá við og skiptir miklu máli...að þú náir að halda viðvarandi 

áhuga neytenda á því efni sem þú ert að deila...að þeir líti á það sem einhvers 

virði...það er mikil vinna að búa til gott og áhugavert efni...  

 

Þórdís tók í sama streng: „...efnið sem við deilum þarf að vera klæðskerasaumað að þeim 

miðli sem við notum hverju sinni... þess vegna getur farið mikil vinna í að búa til efni 

sem er birtingahæft á samfélagsmiðlum...“ 
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7.4.5 Kynslóðabil 

Viðmælendur upplifðu oft á tíðum hvernig kynslóðabil á milli starfsmanna hins vegar og 

starfsmanna og stjórnenda annars vegar er áskorun þegar kemur að notkun 

samfélagsmiðla. Viðmælendur lýstu því hvernig þessi togstreita hefur leitt til þess að 

áhuginn fyrir því áhugaverða og kraftmikla starfi sem hafði farið fram á 

samfélagsmiðlum dvínaði og sköpunarkrafturinn gagnvart verkefninu sömuleiðis. 

Sigurður lýsti sinni upplifun á eftirfarandi hátt:  

 

...það sem hefur verið áskorun hérna hjá okkur er að það er ákveðin 

hluti af starfsmönnum hérna innan dyra sem notar ekki og þekkir ekki 

þessa miðla því finnst þeim erfitt að koma sér inn í þessa hugsun sem 

þarf til að þegar við erum að nota þessa miðla. Þeim finnst við ekki 

vera auglýsa nægjanlega þegar við notum samfélagsmiðla eingöngu til 

að kynna ákveðnar vörutegundir ... ef það er ekki heilsíða í Mogganum 

þá hefur ekkert verið auglýst ... þannig það er stundum þetta 

kynslóðabil sem er erfitt að brúa ... 

 

Páll orðaði sína upplifun á eftirfarandi hátt: „...starfsfólk á ákveðnum aldri hefur ekki 

áhuga á þessum miðlum og hefur enga trú á þeim, það getur verið erfitt þegar yfirmenn 

þínir trúa ekki á árangurinn ef það eru ekki til sölutölur sem sýna hann... þetta er eitthvað 

sem við höfum verið frekar ráðalaus gagnvart og dregið mikið úr okkur við þessa 

vinnu...“ 

 

 

7.5 Styrkleikar samfélagsmiðla 

Viðmælendur upplifðu marga þætti sem styrkleika samfélagsmiðla til markaðsfærslu en 

þeir upplifðu einnig fjölmarga veikleika við miðlana. Fyrst verður gert grein fyrir þeim 

styrkleikum sem viðmælendur upplifðu og síðar í kaflanum verður gert grein fyrir þeim 

veikleikum sem viðmælendur upplifðu. 
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7.5.1 Skapa vettvang fyrir tækifærin 

Viðmælendur lýstu því hvernig helsti styrkleiki samfélagsmiðla fælist í því að gefa 

fyrirtækjum möguleika á því að skapa vettvang fyrir milliliðalaus og gagnvirk samskipti í 

rauntíma. Það væri því tæknin sem samfélagsmiðlar byggja á sem væri þeirra helsti 

styrkleiki. Samskipti af þessu tagi væri ekki hægt að eiga með öðrum miðlategundum. 

Eins og Finnur lýsti: „...það er þessi vettvangur sem samfélagsmiðlar skapa til þess að 

við getum átt í samskiptum við okkar viðskiptavini...það er að mínu mati mesta virðið 

sem miðlarnir veita okkur...“ 

 

Guðjón lýsti sinni upplifun á eftirfarandi hátt:  

... það er klárlega þessi gagnvirkni sem býður upp á samskipti sem er 

styrkleiki miðlana ... með prent auglýsingu þá er þetta bara einstefna ... 

en núna getum við átt dýpri samskipti við neytendur það finnst mér 

mikill styrkleiki ... það er tæknin, gagnvirknin sem gerir allt þetta 

mögulegt ... 

 

Viðmælendur fjölluðu einnig um útbreiðsla miðlanna og hvernig hægt væri að nota 

þennan vettvang til að ná til fjölda notenda með minni tilkostnaði en öðrum 

miðlategundum. Eins og Andri lýsti: „... styrkleikinn er einna helst hvað miðilinn er 

útbreiddur...það nota flestir Íslendingar Facebook en svo er það hvernig þú nærð að vinna 

með þann styrkeika ...“ Guðjón fjallaði einnig hvernig kostnaður við markaðsstarfið væri 

minni: „... þú getur verið að koma upplýsingum á framfæri með mjög skjótum hætti, þú 

nærð til marga einstaklinga þér að kostnaðarlausu þannig séð, fyrir utan tímann sem fer í 

þetta...“ Í þessu samhengi var mikið rætt um margföldunaráhrif samfélagsmiðla, hægt 

væri að koma upplýsingum á framfæri á skemmri tíma og með talsvert minni kostnaði. 

Eins og Finnur lýsti: „... miðlarnir eru verðmætar upplýsingaveitur ... við getum sent út 

tilkynningar um bilanir og annað slíkt sem fólk er þakklátt fyrir að fá... þetta er ekki hægt 

að gera með öðrum miðlum ...“ 

 

7.5.2 Inngöngukostnaður 

Viðmælendur töluðu mikið um hvernig hver sem er getur stofnað síðu á 

samfélagsmiðlum, inngöngukostnaðurinn sé engin og því er auglýsingaáreiti á neytendur 
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mikið og erfitt getur verið að aðgreina sig frá samkeppnisaðilum. Eins og Guðjón lýsti: 

„...Það getur hver sem er stofnað síðu á samfélagsmiðlum...það er alveg rosalega mikið 

áreiti á neyteyndur...og auðvelt að hverfa í strauminn. ..Facebook er að eyðileggja sig á 

þessu... mér finnst það vera helsti veikleikinn ...of mikið af auglýsingaáreiti...“ 

 

7.5.3 Kvikt umhverfi 

Viðmælendur lýstu því hvernig kvikt umhverfi samfélagsmiðla væri veikleiki því það 

tæki alltaf talsverðan tíma fyrir starfsfólk að setja sig inní þær breytingar sem miðlar 

gengju í gegnum hverju sinni. Eins og Þórhildur lýsti: „... miðlarnir breytast hratt, það er 

alltaf eitthvað nýtt ...“ Finnur lýsti því hvernig hann upplifði kvikt umhverfi: „... þessir 

miðlar breytast hratt og við þurfum ávallt að vera með þessar breytingar á hreinu og 

tilbúin að takast á við þær ... við bregðumst við með því að fylgjast vel með og bregðast 

hratt við ...“ Þórdís tók í sama streng: „... veikleikinn er hvernig þetta umhverfi breytist 

hratt og alltaf eitthvað nýtt og það tekur tíma að setja sig inn í leikreglurnar ...“ 

 

7.5.4 Ormagryfja  

Viðmælendur ræddu talsvert um hversu berskjölduð fyrirtæki séu orðin með tilkomu 

samfélagsmiðla. Með því að skapa vettvang fyrir gagnvirka og opinskáa umræðu, þar 

sem hver sem er getur sett inn athugasemd eða gagnrýni, opnast oft fyrir ormagryfju af 

neikvæðni og ómálefnalegri umræðu. Umræðan er ekki alltaf byggð á rökum eða á 

vitsmunalegum grunni. Eins og Páll lýsti: „... valdið sem neytendur hafa núna með nýjum 

miðlum breytir miklu ... við þurfum alltaf að vera á tánum ... það er svo auðvelt fyrir 

neytendur að setja af stað eitthvað rugl ... það er ekkert svigrúm fyrir mistök...“ Þórhildur 

lýsti sinni upplifun á eftirfarandi máta:  

 

... við erum ákaflega berskjölduð ... miðlarnir eru opnir fyrir öllum og 

það er alltaf einhver notandi sem reynir að skemma og við höfum þurft 

að vera mjög vakandi yfir því ... sem dæmi um slíkt... þegar við erum 

að biðja neytendur að senda inn myndir á Instagram að það séu ekki 

dónalegar myndir eða hashtag á Twitter að það sé ekki særandi eða 
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meiðandi athugasemdir. Það verður allt að fara í gegnum síu ... það eru 

alltaf einhver skemmd epli ...  

 

Viðmælendur upplifðu einnig hvernig þessi valdskipting hefur veitt fyrirtækjum 

aukið aðhald. Fyrirtæki leggi nú mun meiri áherslu á að uppfylla þær væntingar sem þeir 

skapa því nú hafa neytendur vettvang til að láta í sér heyra ef eitthvað fer úrskeiðis. 

Viðmælendur lýstu í því samhengi ákaflega blendnum tilfinningum gagnvart samskiptum 

sínum við neytendur. Því markaðsfærsla á samfélagsmiðlum væri ekki möguleg án 

neytenda en samskiptin væru tvíeggja sverð. Þórdís orðaði það þannig:  

 

... samskipti við neytendur geta oft verið erfið en á sama tíma geta þau 

verið mjög gagnleg, þar sem neytendur koma með flottar hugmyndir 

sem við getum nýtt okkur, annað hvort til að bæta þjónustuna eða bjóða 

ný vörumerki svo getur þetta alveg snúist við ... þar sem neytendur 

stofna til samskipta í þeim eina tilgangi að vera með leiðindi ...  

 

Til að takast á við aðstæður af þessu tagi lýstu viðmælendur hvernig þeir höfðu markað 

sér skýra stefnu varðandi hvernig árangurríkast væri að takast á við neytendur sem stofna 

til samskipta í þeim eina þeim tilgangi að vera með neikvæðni. Eins og Sigurður lýsti: 

„...við reynum að svara því fljótt og örugglega og reynum að skilja við einstaklinginn 

ánægðann með því að leysa málið..reynum að nýta neikvæðni okkur í hag með því að 

taka þessu fagnandi og skilja vel við...“ Finnur tók í sama streng:  

 

... við reynum að vera mjög jákvæð og svara strax til að skrúfa fyrir 

neikvæðnina, svörum fljótt og lausnamiðað þannig að málin leysist og 

viðkomandi verði sáttur. ... en auðvitað er alltaf erfitt þegar mikil 

neikvæðni fer af stað og margir taka þátt í því að vera með skítkast það 

er erfitt að eiga við þá þróun ... ef að það gerist að einstaklingur kemur 

með athugasemd sem er ekki byggð á neinum rökum né á 

vitsmunalegum nótum þá eyðum við henni út og sendum persónulegan 

póst þar sem við reynum að leysa málin án þess að það sér gert fyrir 

opnum tjöldum ... 
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8. Túlkun viðtalsgagna 

Túlkun viðtalsgagna er stig þrjú í úrvinnslu gagna. Á þessu stigi reynir á rannsakanda að 

ganga skrefinu lengra við úrvinnsluna og túlka mögulega leynda merkingu viðtalanna 

sem var ekki eins ljós í fremri stigum úrvinnslunnar. Hérna eru þau þemu sem kynnt voru 

í samþættingu viðtalsgagna dregin saman í 4 yfirþemu ásamt 11 undirþemu. Þau eru 

eftirfarandi: 1) Stefna og framkvæmd: Markmiðasetning og ólíkir miðlar, árangursmat. 2) 

Áhrif neytenda: Hvatning til þátttöku neytenda, afstaða til neytenda. 3) Tækifæri og 

áskoranir stjórnenda: Langtíma samband við neytendur, skapandi markaðsfærsla, 

verðmætar upplýsingar, orka og þekking starfsmanna, breytingatregða. 4) Styrkleikar og 

veikleikar samfélagsmiðla: Skapa vettvang fyrir tækifærin, ormagryfja.  

 

8.1 Stefna og framkvæmd 

Viðmælendur voru nokkuð misjafnlega á veg komnir með stefnumótun og 

markmiðasetningu en meirihluti viðmælanda lýstu því hvernig þeir hefðu mótað sér 

skýra stefnu með notkun samfélagsmiðla. Yfirleitt var stefnan í nokkrum liðum, í fyrsta 

lagi lýsti hún hvaða hlutverki ólíkir samfélagsmiðlar gegna, í öðru lagi þeirri rödd eða 

persónu sem fyrirtækið viðhefur á samfélagsmiðlum. Þá nálgast fyrirtækin neytendur á 

félagslegri, mannlegri og persónulegri nótum en gert er með öðrum samskiptaleiðum. Í 

þeim tilgangi að nálgast neytendur á jafningjagrundvelli og auka líkurnar á því að 

neytendur vilji eiga samskipti við fyrirtækin á miðlum sem þeir nota alla jafna til að eiga 

samskipti við vini og vandamenn. Í þriðja og síðasta lagi tilgreindi stefnan ítarleg 

markmið með notkun samfélagsmiðla ásamt tilgangi mismunandi miðla. Finnur upplifði 

stefnu fyrirtækisins á eftirfarandi máta: 

 

... stefnan er okkar regluverk, hún byggist á því að tilgreina hvaða 

miðla við ætlum að nota, hvaða efni við ætlum að birta á hvaða 

miðlum, hvernig við komum frá okkur upplýsingum, sem þýðir hvaða 

tón við notum, hann er misjafn eftir miðlum ... við viljum hafa 

félagslegan tón sem er í takt við miðlana ekki vera of hástemmdir og 

ekki heldur með of mikið markaðslegt tal ... heldur halda 
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samskiptunum hreinskiptum og á mannamáli ... stefnan snýst um að 

vakta umræðuna, svara fyrirspurnum og setja inn upplýsingar ...  

 

Það bar lítillega á því að viðmælendur töldu sig hafa mótað sér stefnu en áttu erfitt með 

að lýsa stefnunni fyrir rannsakanda sem gefur til kynna að hún sé hugsanlega ekki fyrir 

hendi. Eins og Páll lýsti, þá upplifði hann að notkun samfélagsmiðla væri í takt við 

skilgreinda stefnu: „Já ... við teljum okkur nú vera með stefnu en hún er kannski ekkert 

sérlega skýr... get í raun ekki farið yfir hana þar sem þetta er frekar í lausu lofti ...“  

 

8.1.1 Markmiðasetning og ólíkir miðlar   

Markmiðasetning viðmælenda var í flestum tilfellum vel ígrunduð og skýr. Markmiðin 

voru  yfirleitt þátttaka neytenda af einhverju tagi. Hvort sem það var í formi samtals á 

vettvangi samfélagsmiðla, eins og að fá neytendur til að senda inn fyrirspurn eða koma 

með athugasemdir. Eða bein þátttaka neytenda í markaðsstarfi fyrirtækjanna. Þá eru 

fyrirtækin með beinum hætti að óska eftir þátttöku neytenda með margvíslegum hætti. 

Sem dæmi um slíkt þá lýsti Þórhildur ítarlega hvernig þeim hefur tekist að fá neytendur 

til að taka virkan þátt í markaðstarfi fyrirtækisins einungis með því að skapa vettvang 

fyrir samskipti neytenda. Þá tengdi fyrirtækið sig við tiltekin viðburð eins og til að 

mynda sýningu Eurovision í sjónvarpi. Með því að nota samfélagsmiðla sem vettvang 

fyrir samræður neytenda um viðburðinn á meðan á hinum stendur er fyrirtækið að skapa 

vettvang fyrir neytendur til að eiga jákvæð og skemmtileg samskipti við aðra neytendur. 

Sem er einmitt kjarninn í tilgangi samfélagsmiðla, að notendur eigi samskipti við aðra 

notendur. Með þessum hætti er fyrirtækið að virða tilgang miðilsins ásamt því að veita 

samskiptunum vettvang.  Eins og Þórhildur lýsti:  

 

... okkar markmið er að nota samfélagsmiðla til að dýpka upplifun 

neytenda á þeim markaðsaðgerðum sem við framkvæmum ... og veita 

þeim vettvang til samskipta við okkur sem og aðra notendur ... auk þess 

að veita betri þjónustu með stöðugu samtali við viðskiptavininn ... við 

veitum þeim þennnan vettvang til að auka aðgengi þeirra að okkur og 

byggjum þannig upp samband við okkar viðskiptavini ... þannig höfum 
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við innleitt samfélagsmiðla í allt okkar markaðsstarf, sú nálgun hefur 

gert okkar markaðsstarf mun skemmtilegra og lifandi ... 

 

Lýsing viðmælanda á markmiðasetningu var í takt við umfjöllun Weinberg og Pehlivan 

(2011) og Hoffman og Fodor (2010). Í þeirri umfjöllun kemur fram að árangursríkast sé 

að setja sér markmið af félagslegum toga sem séu í takt við eðli samfélagsmiðla. 

Markmið af félagslegum toga eru til að mynda að byggja upp samband við neytendur til 

langtíma í því skyni að fá viðbrögð frá neytendum í formi samtals, þátttöku eða boðun. 

Boðun merkir að þá eru neytendur farnir að boða boðskap vörumerkisins. Þegar samband 

fyrirtækja við neytendur skilar þeim árangri að neytendur boða boðsskap vörumerkis án 

afskipta fyrirtækisins hefur þeim árangri verið náð sem er hve skilvirkastur með notkun 

samfélagsmiðla (Hoffman og Fodor, 2010; Weinberg og Pehlivan, 2011).  

Viðmælendur upplifðu val sitt á þeim samfélagsmiðlum sem þeir nota með mjög 

svipuðum hætti; þeir voru valdir í fyrsta lagi eftir útbreiðslu miðlana, í öðru lagi hvort 

notendur miðlana samræmdust markhóp fyrirtækjanna og þriðja og síðasta lagi hvort 

miðlarnir samræmdust markmiðum fyrirtækisins. Lýsing á miðlavalinu var í fullu 

samræmi við umfjöllun Kaplan og Haenlein (2012) og Weinberg og Pehlivan (2011) þeir 

fjalla um ágæti samfélagsmiðla til markaðsfærslu en benda einnig á þá staðreynd að 

miðlarnir eiga ekki við í öllum tilfellum og mikilvægi þess að fyrirtæki velji 

samfélagsmiðla sem samræmist markmiðum fyrirtækisins.  

Í umræðunni um ólíkar tegundir samfélagsmiðla lögðu viðmælendur ríka áherslu á 

mikilvægi þess að setja sér ólík markmið fyrir mismunandi tegundir samfélagsmiðla. Því 

eðli og tilgangur miðlana væri mismunandi og til að fullnýta þau tækifæri sem miðlarnir 

bjóða uppá þyrfti að nálgast miðlana með ólíkum hætti. Þórhildur lýsti upplifun sinni á 

ólíkum samfélagsmiðlum á eftirfarandi máta:  

 

... Þetta eru mjög ólík samfélög sem verður að nálgast með mismunandi 

hætti. Eins og með Twitter þá erum við að eiga samtal við þessa 

tæknisinnuðu einstaklinga sem eru kröfuharðir og þola ekki neitt bull... 

þeir sem breiða út boðskapinn ef þeir fá góða eða slæma þjónustu ... 

þeir einstaklingar sem hafa áhrif á aðra neytendur. Facebook, þá erum 

að segja frá markaðsstarfinu okkar, hvað við erum að gera hverju sinni. 

Hvetja fólk til að taka þátt, þar á sér samtal við viðskiptavini, mjög 
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margir sem hafa samband við okkur af fyrra bragði í gegnum Facebook 

... mjög mikil þjónusta sem fer þar fram. Youtube ... við notum þann 

vettvang til að halda utan um og auðvelda aðgengi neytenda að öllum 

stafrænum myndböndum ... svo deilum við Youtube tenglum á bloggið, 

Facebook eða Twitter til að auka útbreiðsluna eftir því hvaða hópur 

hefur áhuga á efninu ... 

 

Viðmælendur upplifðu þau tækifæri sem felast í því að geta deilt mismunandi efni á 

mismunandi miðlum mjög verðmæt. Sú staðreynd veiti fyrirtækjunum tækifæri til að 

klæðskerasauma skilaboð sín eftir ólíkum markhópum. Sem dæmi var mikið fjallað um 

muninn á samfélagsnetinu Facebook og smáblogginu Twitter. Þarna væru tveir ólíkir 

notendahópar sem þyrfti að nálgast með afar mismunandi hætti. Hér að neðan verður 

greint frá upplifun viðmælenda á þeim samfélagsmiðlum sem viðmælendur nota helst til 

markaðsfærslu.   

 

Samfélagsnet 

Viðmælendur upplifa Facebook sem verðmætt samskiptatól vegna útbreiðslu miðilsins 

og hversu notendavænn hann er bæði fyrir notendur og fyrirtæki. Notendur Facebook 

virðast hafa meiri þolinmæði gagnvart markaðslegum tilburðum fyrirtækja á miðlinum 

og því nota viðmælendur Facebook mikið til að segja frá því sem er að gerast í 

markaðsstarfi þeirra hverju sinni.  Miðillinn er einnig vel til þess fallinn að veita þjónustu 

beint í gegnum miðilinn, með því að svara fyrirspurnum og dreifa upplýsingum til 

neytenda á skemmri tíma og með minni tilkostnaði en með hefðbundnari miðlategundum.  

 

Smáblogg 

Viðmælendur upplifa samfélagið á Twitter sem allt annars eðlis en til að mynda 

samfélagið á Facebook. Þar séu einstaklingar sem sýna frumkvæði í umræðunni á 

samfélagsmiðlum, hafa áhrif á skoðanir annarra og væru tæknivæddari. Auk þess hefðu 

þeir litla þolinmæði gagnvart markaðslegum tilburðum fyrirtækja á miðlinum. 

Viðmælendur lýstu því hvernig það væri mun erfiðara að ná til neytenda í gegnum 

Twitter og lýstu því hvernig þeir hefðu margoft reynt að kasta fram spurningu í von um 

viðbrögð notenda en það hefði borið lítinn sem engann árangur. Því beindust aðgerðir 
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þeirra á Twitter fyrst og fremst að því að deila áhugaverðu efni, hlusta á umræðuna, vera 

til staðar ef til þess kæmi að neytendur hefðu samband. Eins og Þórdís lýsti: 

 

... við höfum því miður ekki náð miklum árangri með Twitter, við 

höfum reynt að kasta fram spurningum til að leita eftir samskiptum en 

það hefur ekki borið mikinn árangur, mín upplifun er sú að 

árangurríkast á Twitter sé að fylgjast með umræðunni frekar en að 

blanda sér í hana ... 

 

Aðrir viðmælendur lýstu allt annarri upplifun, þeir lýstu því hvernig þeir hefðu náð 

miklum og góðum árangri með notkun Twitter. Sem lýsti sér þannig að þeir hefðu 

nálgast miðilinn út frá hegðun notenda og einsettu sér að veita notendum aukið virði með 

samskiptunum með því að svara hratt og örugglega öllum fyrirspurnum og deila einungis 

upplýsingum sem notendur hefðu mikinn áhuga á. Sú nálgun hefði leitt það af sér að nú 

er Twitter orðin ein af þeirra helstu þjónustuveitum, þar sem neytendur leita til þeirra 

daglega með fyrirspurnir. Auk þess sem Twitter notendur hafa í fjölmörgum tilfellum 

mælt með fyrirtækinu við aðra notendur án afskipta fyrirtækisins. Finnur lýsir upplifun 

sinni á eftirfarandi máta: 

 

... með Twitter höfum við náð einstaklingum í viðskipti bara með því 

að veita framúrskarandi þjónustu í gegnum miðilinn. Samskiptin þar 

eru einlæg og hreinskipt ... og notendur miðilsins eru að svara öðrum 

notendum sem eru kannski að spyrja hvar er besta netið í dag og þá 

benda notendur á okkur sem er gríðarlega verðmætt ... þegar óháðir 

notendur eru farnir að mæla með okkur af sjálfsdáðum ... 

 

8.1.2 Árangursmat  

Það hefur vafist fyrir viðmælendum hvernig best sé að haga árangursmati á notkun 

samfélagsmiðla. Flestir styðjast við samskipti við neytendur og þátttöku þeirra í 

markaðsfærslunni. Á meðan aðrir  reyna að nota hefðbundnari mælikvarða eins og 

sölutölur. Margir höfðu orð á því hvernig þeir upplifðu að árangursmatið væri oft á tíðum 
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flókið. Þetta væru samverkandi þættir og það væri ekki hægt að einblína á einn 

mælikvarða. Eins og Þórdís orðaði það: 

 

... við notum til dæmis sölutölur, ef við höfum notað samfélagsmiðla 

einungis til að kynna ákveðna vörutegund þá getum við einangrað 

tilfellið við samfélagsmiðlana. En okkur hefur fundist erfitt að finna 

mælanlega mælikvarða á árangur okkar með notkuninni ... en okkur 

finnst samt verðmætasti mælikvarðinn vera viðbrögð neytenda ...  

 

Þórhildur upplifði árangursmatið mjög skýrt: „...við nálgumst þetta með því að setja 

okkur skýr markmið með hverju verkefni...þá er alltaf markmiðið að sem flestir 

neytendur taki þátt í verkefninu til að það fái nægjanlega útbreiðslu og umtal...“  

Viðmælendur fjölluðu einnig mikið um hversu flókið það getur verið að setja 

markaðsfærslu með samfélagsmiðlum fyrirfram ákveðinn fjárhagsramma. Sérstaklega 

þegar árangursmatið er ekki alveg skýrt. Því sú fjárfesting sem fyrirtæki þurfa að setja í 

markaðsfærsluna er fyrst og fremst tími, orka og þekking starfsmanna. Þá upplifðu 

viðmælendur hvernig það væri ákaflega erfitt að ákveða fyrirfram þann tíma sem á að 

verja til notkunar samfélagsmiðla. Verkefnin sem ráðist er í fá mismikil viðbrögð 

neytenda og kosta því mismikinn tíma í umsýslu. Finnur lýsti upplifun sinni á eftirfarandi 

máta: 

... við í rauninni eyðum bara þeim tíma sem þarf í hvert skipti...við 

erum alltaf á vaktinni því við teljum þessi samskipti vera það verðmæt 

að það er varla hægt að setja verðmiða á þau, við höfum náð að auka 

þjónustustigið alveg gríðarlega og sá árangur hefði aldrei náðst öðruvísi 

en með samfélagsmiðlum ... 

 

Upplifun viðmælenda varðandi árangursmælikvarða og hvernig eigi að meta árangur 

fjárfestingarinnar er í samræmi við umfjöllun Hoffman og Fodor (2010) og Weinberg og 

Pehlivan (2011). Sú umfjöllun greinir frá hvernig arðsemi fjárfestingar sem felur í sér 

félagsleg markmið eins og til að mynda að byggja upp samband við neytendur þurfi aðra 

mælikvarða en sölutölur. Þá þurfi að styðjast við félagslegan gjaldmiðil sem er 

kostnaðurinn sem fellur til við að ná félagslegum markmiðum. Því sé arðsemi 
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fjárfestingar með félagsleg markmið best mæld í hegðun neytenda fremur en 

hefðbundnum mælieiningum.  

 

8.2 Áhrif neytenda  

Viðmælendur upplifðu mjög sterkt hversu mikilvægt hlutverk neytenda væri þegar kæmi 

að markaðsfærslu með samfélagsmiðlum. Vilji neytenda til að eiga samskipti við 

fyrirtækin hafi úrslitaáhrif hvort markaðsfærslan beri tilætlaðan árangur. Viðmælendur 

upplifðu einnig hvernig neytendur hafi öðlast aukið vald í krafti samfélagsmiðla. Aukið 

vald neytenda lýsi sér fyrst og fremst í því hvernig neytendur geti nú tjáð skoðanir sínar 

nánast hindranalaust í krafti samfélagsmiðla. Auk þess, geta þeir nú haft áhrif á 

vöruframboð og þjónustu fyrirtækja. Þessi valdskipting hefur veitt fyrirtækjum aukið 

aðhald. Fyrirtæki leggi nú að mun meiri áherslu á að uppfylla þær væntingar sem þeir 

skapa því nú hafa neytendur vettvang til að láta í sér heyra ef eitthvað fer úrskeiðis. 

Viðmælendur bentu á hvernig þessi þróun hafi vissulega gert fyrirtækin berskjölduð en 

tækifærin felist samt sem áður í þessari þróun því án gagnvirkra samskipta við neytendur 

væri markaðsfærsla af þessu tagi ekki möguleg.  

Umræða viðmælenda  um aukið vald neytenda er í samræmi við umfjöllun 

Berthon o.fl., (2007) og Mangold og Faulds (2009) og Muniz og Schau (2011) og Hanna 

o.fl., (2011) þeir fjalla allir um hvernig neytendur skipa sífellt stærra hlutverk í 

markaðsstarfi fyrirtækja með breyttu samskiptaumhverfi og tilkomu samfélagsmiðla. Þeir 

benda á  hvernig tæknin hefur fært neytendum aukið vald og tækifæri til að hafa áhrif á 

afdrif vörumerkja.  

 

8.2.1 Hvatning til þátttöku neytenda 

Viðmælendur voru flestir mjög meðvitaðir um það að til að ná árangri með 

markaðsfærslu á samfélagsmiðlum þurfi notendur miðlana að taka virkan þátt í 

markaðsfærslunni. Viðmælendur lýstu því með nákvæmum hætti hvernig þeir reyna að 

virkja neytendur til samtals við fyrirtækin og upplifun þeirra sjálfra á þeim aðgerðum. 

Sem dæmi um hvatningu tengja fyrirtækin sig oft vinsælum og þekktum viðburðum sem 

markhópurinn hefur áhuga fyrir. Eins og til að mynda tónlistarhátíðum, íþróttaviðburðum 

og fleira í þeim dúr. Með tengingu við viðburðinn öðlast fyrirtækið tækifæri að búa til 
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jákvæða og skemmtilega umræðu á samfélagsmiðlum um viðkomandi viðburð og jafnvel 

á meðan viðburðinum stendur. Með þessum hætti öðlist samskiptin tilgang og neytendur 

taki virkari þátt fyrir vikið. Upplifun viðmælenda á samskiptum við neytendur með 

þessum hætti var undantekningalaust mjög jákvæð og framar björtustu vonum. Sem 

dæmi um slíkt sagði Þórhildur: 

 

... varðandi þátttöku neytenda þá notum við samfélagsmiðlana beint til 

að búa til umræðu um þann viðburð sem við tengjum okkur við hverju 

sinni. Sem dæmi með viðburð X þá notuðum við Twitter til að búa til 

umræðu um viðburðinn með því að búa til hashtag þar sem við 

söfnuðum umræðunni á einn stað og við hvöttum notendur til að taka 

þátt eða bara til fylgjast með ... alveg það sama með Instagram þegar 

við erum að biðja neytendur að senda okkur myndir sem við söfnum 

saman á eitt svæði ... svona viðburðir ganga alltaf vel ... 

 

Viðmælendur nota einnig ljósvaka, prent eða vefmiðla til að að hvetja neytendur til að 

hafa samband á samfélagsmiðlum og jafnvel til að senda eigið efni á samfélagsmiðla 

fyrirtækjanna. Sem dæmi um slíkt hafa fyrirtæki sett af stað markaðsherferð sem hafi haft 

þann tilgang að safna efni á samfélagsmiðla sem væri skapað af notendum. Viðmælendur 

lýstu því hvernig efni frá notendum væri ákaflega verðmætt því þá eru neytendur að taka 

virkan þátt í markaðsstarfi fyrirtækisins af fúsum og frjálsum vilja með því að skapa efni 

sem fyrirtæki geta notað sem verðmætt innlegg í sitt markaðsstarf. Finnur lýsti upplifun 

sinni á eftirfarandi máta: 

 

... núna er reyndar stór herferð í gangi í flestum miðlum sem heitir x þá 

erum við markvisst að hvetja einstaklinga til að senda okkur efni til að 

birta á okkar samfélagsmiðlum og það efni sem fær mest umtal fær 

veglegan vinning ... þessi herferð hefur gengið framar vonum...þess 

vegna erum við að nota þess miðla, til þess að skapa vettvang fyrir 

skemmtileg samskipti. Með jákvæðum samskiptum eru okkar 

viðskiptavinir að búa til efni á okkar síðum sem er í raun besta 

auglýsingin...þar eru ánægðir viðskiptavinir sem láta það í ljós á eigin 

forsendum án afskipta okkar ... 
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Upplifun viðmælenda á þátttöku  neytenda var ekki alltaf á jákvæðum nótum. 

Viðmælendur lýstu því hvernig það væri ekki alltaf auðvelt að fá neytendur til að eiga 

samskipti við fyrirtækin á samfélagsmiðlum. Þeir hefðu reynt að setja fram spurningar til 

að freista þess að hefja umræðu en sú aðferð hafi ekki borið neinn sérstakan árangur. 

Viðmælendur nefndu í því samhengi hvernig það væri árangurríkast að deila áhugaverðu 

efni ásamt því að veita góða þjónustu í gegnum miðlana til að stuðla að því að neytendur 

hefðu samskipti við fyrirtækin. Ef neytendur vita að þeir munu fá þjónustu í gegnum 

samfélagsmiðlana séu auknar líkur á því að þeir hafi samband. Viðmælendur lögðu 

einnig áherslu á hvernig það væri ekki alltaf hægt að krefja neytendur um þátttöku. Það 

sé einnig mikilvægt að láta lítið fyrir sér fara og hlusta á umræðuna og getað þá brugðist 

við ef nauðsyn krefur.  

Mangold og Faulds (2009) fjalla einmitt um mikilvægi þess að hlusta á umræðuna 

og bregðast einungis við ef þörf krefur, því samfélagsmiðlar séu fyrst fremst miðlar sem 

neytendur nota til að eiga samskipti við vini og vandamenn en ekki fyrirtæki. Þess vegna 

sé ekki hægt að krefjast þátttöku þeirra í hvert skipti. Umræða viðmælenda varðandi 

hvernig þeir veita neytendum hvatningu til þátttöku er að sumu leyti í samræmi við 

umfjöllun Muniz og Shau (2011) en þeir kortleggja fjölmarga þætti sem eiga að hvetja 

neytendur í átt að jákvæðu og uppbyggilegu samtalið við fyrirtæki.  

 

8.2.2 Afstaða fyrirtækja til þátttöku neytenda 

Viðmælendur lýstu hvernig þeir væru afar þakklátir þegar neytendur gæfu sér tíma til að 

eiga jákvæð samskipti við þá í gegnum samfélagsmiðla. Sérstaklega þegar þeir koma 

með uppbyggilega gagnrýni, hugmyndir að nýjum lausnum eða upplýsandi umræðu sem 

hvetur aðra neytendur til þess að taka þátt í samskiptunum. Fjölmargir viðmælendur gátu 

nefnt raunveruleg dæmi þess að hugmynd frá neytendum sem barst í gegnum 

samfélagsmiðla var í raun framkvæmd af fyrirtækinu. Þórdís lýsti upplifun sinni af 

þátttöku neytenda: 

 

... það hafa komið fyrirspurnir um ákveðnar vörur og við höfum í 

kjölfarið pantað þá vöru... okkur finnst mjög jákvætt að einstaklingar 

séu að hafa samband við okkur og spyrja um þær vörur sem þeim 
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vantar í stað þess að leita annað...við erum mjög opin fyrir 

slíku..sérstaklega þegar neytendur koma með vitrænar ábendingar 

hvernig við getum bætt þjónustuna ... 

 

Aðrir tóku í sama streng og sögðu frá því að ef mikil umræða skapaðist á 

samfélagsmiðlum um einhverja tiltekna vöru þá væri yfirleitt athugaður sá möguleiki 

hvort hægt væri að bjóða uppá vöruna eða þjónustuna. Viðmælendur lýstu því hvernig 

það væri ákaflega gott tækifæri til að skapa jákvæða umræðu þegar hægt væri að verða 

við beiðnum neytenda og geta síðan sagt frá því á samfélagsmiðlum. Viðmælendur bentu 

einnig á að þegar neytendur heyra af því að hægt sé að hafa áhrif og að fyrirtækin séu 

opin fyrir hugmyndum virkar það oft sem hvatning fyrir neytendur til að eiga frekari 

samskipti. Viðmælendur voru þó sammála að mikil vinna  væri á bak við samskipti af 

þessum toga en þau væru þess virð því án þeirra færu þeir hugsanlega á mis við mikið af 

góðum hugmyndum og hagnýtum upplýsingum. Finnur lýsti því hvernig þau hafi breytt 

þjónustuleið eftir athugasemd frá neytenda sem barst þeim í gegnum Facebook:  

 

... við breyttum einni þjónustuleið út frá athugasemd sem kom frá 

Facebook...og gaman að geta sagt frá því á Facebook að við urðum við 

þessari beiðni...en við svörum öllum svona beiðnum og athugum hvort 

við getum orðið við þeim ... okkur berast oft mjög gagnlegar 

athugasemdir frá neytendum sem við getum nýtt okkur í vöruþróun eða 

þjónustuframboði ... 

 

Berthon o.fl., (2007) fjalla um það hvernig fyrirtæki verði að marka sér afstöðu varðandi 

hvernig fyrirtækið mun takast á við þátttöku skapandi neytenda. Sumar skipulagsheildir 

líta á nýsköpun neytenda sem ógn og reyna því að hindra nýsköpunarferlið á meðan aðrar 

skipulagsheildir líta á ferlið sem tækifæri og reyna því að virkja nýsköpunarferlið. Flestir 

viðmælendur lýstu því hvernig þeir taka þátttöku neytenda fagnandi og voru þakklátir 

þeim fyrir að gefa sér tíma til að eiga samskipti við fyrirtækið. Viðmælendur voru 

sammála um það að það væri tímafrekt að svara öllum fyrirspurnum og athugasemdum 

en ef þeir gerðu það ekki færu þeir hugsanlega á mis við góðar hugmyndir.  
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8.3 Tækifæri og áskoranir stjórnenda 

Viðmælendur voru sammála um það að notkun samfélagsmiðla til markaðsfærslu hefði 

fjölmörg tækifæri í för með sér. En þeir gerðu sér einnig grein fyrir þeim fjölmörgu 

áskorunum sem breytt samskiptaumhverfi hefur í för með sér. Hérna verður gert grein 

fyrir þeim þáttum sem stjórnendur fjölluðu helst um í þessu samhengi. Fyrst verður greint 

frá tækifærum og síðar í kaflanum áskorunum.  

 

8.3.1 Langtíma samband við neytendur 

Viðmælendur upplifðu flestir hvernig verðmætasta tækifærið sem samfélagsmiðlar bjóða 

stjórnendum uppá er að geta byggt upp árangursríkt langtíma samband við neytendur. 

Viðmælendur lýstu hvernig þeir upplifa árangursríkt samband við neytendur. Það felst í 

þáttöku neytenda í markaðfærslunni, vilja þeirra til að eiga samskipti við fyrirtækin á 

vettvangi samfélagsmiðla og loks að neytendur tali þeirra máli á samfélagsmiðlum. 

Finnur lýsti því á eftirfarandi hátt hvernig þau hafa náð að byggja upp verðmætt samband 

við neytendur í gegnum smábloggið Twitter: 

 

... það er klárlega þessi samskipti... það er tækifærið, þetta eru 

milliliðalaus samskipti á forsendum viðskiptavina.. þeir velja þessa leið 

til að tala við okkur... ef samskiptin eru jákvæð og uppbyggileg geta 

þau orðið að ókeypis auglýsingu...samskiptin hafa leitt til þess að við 

höfum haft tækifæri til að auka þjónustustigið gríðarlega og aukið 

ánægju viðskiptavina...við höfðum aldrei getað náð þessum árangri 

með hefðbundum auglýsingum. Eins með Twitter við höfum náð 

einstaklingum í viðskipti í gegnum miðilinn bara með því að eiga 

samskipti við notendur og veita þeim framúrskarandi þjónustu á þeim 

vettvangi ... 

 

Margir höfðu orð á því að mikilvægur þáttur í að efla samskipti við neytendur á þessum 

vettvangi væri að nálgast neytendur á félagslegri og mannlegri grundvelli en með öðrum 

samskiptaleiðum. Því samfélagsmiðlar væru félagslegs eðlis og mikilvægt væri að virða 

þann samskiptamáta sem væri við líði á miðlunum, til að auka líkur á því að geta byggt 

upp trúverðugt samband við neytendur. Auk þess sem fyrirtækið fengi tækifæri til að 
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kynna sig á nánari og mannlegri nótum en með öðrum samskiptaleiðum. Jón lýsti 

upplifun sinni af mannlegri nálgun í gegnum samfélagsmiðla á eftirfarandi hátt: 

 

... það sem mér finnst aðallega vera tækifærið ... það er að byggja upp 

langtíma samband við viðskiptavini sem eru á félagslegri og mannlegri 

forsendum ... þá kynnast neytendur okkur sem fyrirtæki á annan hátt en 

með öðrum miðlategundum og finnist þeir geta talað við okkur.. það 

gæti hugsanlega borið þann árangur að neytendur tali þínu máli á 

samfélagsmiðlum...það finnst mér vera alveg gríðarlegt tækifæri en það 

er mikil vinna á bak við slíkan árangur ... 

 

Þau tækifæri sem viðmælendur nefndu er öll í samræmi við umfjöllun Bolotaeva og Cata 

(2010) og Weinberg og Pehlivan (2011) og Guðmundur Arnar Guðmundsson og Kristján 

Már Hauksson (2009) og einnig Mangold og Faulds (2009). Höfundar greina allir frá 

hvernig verðmætasta tækifærið sem miðlarnir bjóða sé að gefa stjórnendum tækifæri til 

að hlusta, læra af og tala við neytendur á persónulegri og mannlegri hátt en áður. Byggja 

með þeim hætti upp öflugt og farsælt viðskiptasamband við neytendur til langtíma.  

 

8.3.2 Skapandi markaðsfærsla 

Viðmælendur lýstu því hvernig samfélagsmiðlar hafa veitt þeim tækifæri til að gera 

markaðsfærsluna mun persónulegri, meira lifandi og skemmtilegri fyrir vikið. Með því 

að hafa möguleika á því að birta myndbönd, ljósmyndir og texta sem væru mun 

innihaldsríkara en markaðsefni sem birt væri í hefðbundnari miðlategundum. Með 

þessum leiðum er einnig möguleiki til þess að kynna sjálft fyrirtækið á mannlegri og 

persónulegri máta en áður var hægt. Þetta er í samræmi við umfjöllun Mangold og Faulds 

(2009) og Kaplan og Haenlein (2009) þar greina höfundar frá því hvernig stjórnendur 

geta nú í krafti samfélagsmiðla skapað mun fjölbreyttara markaðsefni en áður var hægt 

með öðrum hefðbundnari miðlategundum.  

Viðmælendur nefndu fjölmörg dæmi um skapandi markaðsfærslu í þessu 

samhengi. Nokkrir nefndu hvernig þeir hafa náð að dýpka upplifun neytenda á 

markaðsstarfi sínu með því að leyfa notendum að taka virkan þátt í annað hvort þeim 
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viðburðum sem þeir standa fyrir eða með því að skapa vettvang fyrir samskipti tengd 

viðburðinum. Eins og Þórhildur lýsti: 

 

... það eru klárlega viðburðirnar okkar ... samfélagsmiðlar hafa veitt okkur 

þau tækifæri að dýpka upplifun neytenda á þeim viðburðum sem við stöndum 

fyrir ... með því að fá neytendur til að taka þá í jákvæðri upplifun með okkur, 

það hefur skilað okkur miklum meðbyr og hefði aldrei verið hægt að gera 

með öðrum miðlum ... 

 

Aðrir nefndu hvernig þeir gerðu myndbönd frá þeim ráðstefnum og viðburðum sem þeir 

standa fyrir svo þeir sem ekki hafa tækifæri til að sækja viðburðinn geti nálgast upptöku 

af honum á samfélagsmiðlum sér að kostnaðarlausu. Fjölmargir viðmælendur nefndu 

dæmi um hvernig þeir markaðssetja fyrirtækið sem vinnustað í gegnum samfélagsmiðla. 

Með því til dæmis að að birta ljósmyndir af mannfögnuðum innan fyrirtækisins sem 

sýndi góða stemmningu og áhugaverða umgjörð í kringum fyrirtækið í þeim tilgangi að 

laða að nýtt og áhugavert starfsfólk. Guðjón lýsti sinni upplifun á skapandi 

markaðsfærslu:  

 

... að miðla góðu og fjölbreyttu efni það er tækifærið, að miðla efni sem ekki 

er hægt að dreifa með öðrum miðlum, veitir okkur tækifæri til að vera meira 

skapandi og finna nýjar leiðir til að hafa samskipti við markhópinn ... við 

getum sett inn myndbönd af viðburðum sem við stöndum fyrir..við höfum 

verið að setja inn skemmtilegar ljósmyndir af vinnustaðnum sem gæti laðað 

að nýtt og áhugvert starfsfólk ... möguleikarnir eru endalausir ef þú kannt að 

nýta þér þá ... 

 

8.3.3 Verðmætar upplýsingar  

Viðmælendur upplifðu það mikla og óhefta upplýsingaflæði sem færi fram á 

samfélagsmiðlum sem ákaflega verðmætt tækifæri. Þá geta þeir hlustað  á umræðuna í 

þeim tilgangi að geta greint upplýsingar sem gætu nýst þeim. Viðmælendur nefndu 

margar tegundir upplýsinga sem áhugavert væri að fylgjast með eins og til að mynda 
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aðgerðir samkeppnisaðila, upplýsingar um þarfir neytenda, umræða um nýjar vörur eða 

hugmyndir að nýsköpun. Viðmælendur nota samfélagsmiðla mikið í þeim tilgangi að 

fylgjast með umræðunni og greina hvaða þjónustuþætti hefur vantað í þjónustuframboð 

þeirra. Að sama skapi nota viðmælendur samfélagsmiðla einnig til að veita neytendum 

ítarlegri upplýsingar en þeir hafa tök á með öðrum samskiptaleiðum. Margir nefndu að 

Blogg væri kjörin vettvangur í því samhengi. Þar væri hægt að búa til fjölbreytt og 

ítarlegt efni sem væri hannað fyrir mismunandi markhópa hverju sinni. Auk þess væri 

svo hægt að deila bloggfærslunni á aðra miðla og þannig gætu upplýsingarnar náð 

töluverðri útbreiðslu á skömmum tíma.  

Upplifun viðmælenda varðandi óheft upplýsingaflæði er í fullu samræmi við 

fræðilega umfjöllun Li og Bernoff (2008) og Guðmundur Arnar Guðmundsson og 

Kristján Már Hauksson (2009) og  Bolotaeva og Cata (2010) þeir greina frá því hvernig 

stjórnendur hafa möguleika  á að framkvæma óformlegar markaðsrannsóknir með því að 

hlusta á umræðuna um vörur þeirra eða þjónustu og fengið þar verðmætar upplýsingar til 

að mynda um framtíðarþarfir markhópsins eða hugmyndir að vöruþróun.  

 

8.3.4 Orka og þekking starfsmanna  

Viðmælendur upplifa þá staðreynd að þurfa ávallt að vera með nýtt og áhugavert efni til 

að birta á samfélagsmiðlum sem mikla áskorun. Það færi mikill tími starfsmanna í að búa 

til efni, einsog að skrifa bloggfærslur eða finna eitthvað áhugavert og skemmtilegt til að 

birta á Facebook eða Twitter. Auk þess sem dagleg umsýsla væri tímafrek. Margir 

viðmælendur viðurkenndu það að í upphafi hafi ekki verið gert ráð fyrir þeim mikla tíma 

sem færi bæði í daglega umsýslu á miðlunum annars vegar og svo að búa til áhugavert 

efni hins vegar. Eins og Guðjón lýsti: 

 

... það er talsverð áskorun að vera stöðugt með nýtt og áhugavert efni content 

is King það á ennþá við og skiptir miklu máli að þú náir að halda viðvarandi 

áhuga neytenda á því efni sem þú ert að deila, að þeir líti á það sem einhvers 

virði, það er mikil vinna að búa til gott og áhugavert efni ...  
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Viðmælendur lögðu ríka áherslu á að það efni sem kæmi frá þeim væri í fyrsta lagi 

áhugavert, í öðru lagi að það skapaði aukið virði fyrir neytendur og í þriðja lagi 

skemmtilegt og félagslegs eðlis í takt við anda miðlana. Því væri oft mikil vinna á bak 

við efnið.  

Umræða viðmælenda er í  samræmi við umfjöllun Mangold og Faulds (2009) og 

Hoffman og Fodor (2010) þar sem höfundar fjalla um það hvernig fyrirtæki vanmeta oft 

hvað markaðsfærsla með samfélagsmiðlum er tímafrek. Þeir fjalla einnig um hvernig 

fyrirtæki verði að gera sér grein fyrir eðli og tilgangi samfélagsmiðla. Með því að nálgast 

miðlana á félagslegum forsendum og efnið sem fyrirtæki birti á þeim vettvangi sé 

félagslegs eðlis. Einnig má nefna umfjöllun Piskorski (2011) og Weinberg og Pehlivan 

(2011) þeir taka í sama streng og benda á þá staðreynd að einstaklingar nota 

samfélagsmiðla til að tengjast öðrum einstaklingum en ekki fyrirtækjum. Því sé ákaflega 

varasamt ef fyrirtæki nálgist samfélagsmiðla eins og keypta miðla (e. paid media) og birti 

þar markaðefni sem sé ekki í takt við eðli og tilgang samfélagsmiðla.  

 

8.3.5 Breytingatregða 

Viðmælendur upplifðu oft á tíðum hvernig kynslóðabil á milli starfsmanna hins vegar og 

starfsmanna og stjórnenda annars vegar væri áskorun þegar kemur að notkun 

samfélagsmiðla. Viðmælendur lýstu því hvernig þessi togstreita hefur leitt til þess að 

áhuginn fyrir því áhugaverða og kraftmikla starfi sem hafði farið fram á 

samfélagsmiðlum hafi dvínað og sköpunarkrafturinn gagnvart verkefninu sömuleiðis. 

Kynslóðabilið lýsti sér í ákveðinni breytingatregðu bæði á meðal starfsmanna og 

stjórnenda af eldri kynslóð. Viðmælendur lýstu því þannig að viðkomandi starfsmenn 

þekktu ekki samfélagsmiðla af eigin raun, væru ekki notendur miðlana og sumir hverjir 

harðákveðnir að nota aldrei slíka miðla. Sú staðreynd skapaði ákveðna tortryggni og 

neikvæðni gagnvart því starfi sem væri unnið á samfélagsmiðlum. Það væri því ekki 

möguleiki að fá þessa tilteknu starfsmenn til að finna efni sem hentaði til birtingar á 

samfélagsmiðlum.Viðmælendur lýstu því einnig að það örlaði á þessari tortryggni hjá 

sumum stjórnendum af eldri kynslóð. Það væri því mikil áskorun að sýna viðkomandi 

stjórnendum fram á árangur þeirrar fjárfestingar sem lögð væri til samfélagsmiðla. 

Umrædd kynslóð sér oft ekki tilganginn með notkun samfélagsmiðla og það skapi oft 

togstreitu á milli starfsmanna og stjórnenda annars vegar og svo á milli starfsmanna af 

ólíkum kynslóðum hins vegar. 
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... það sem hefur líka verið áskorun hérna hjá okkur að það er ákveðin 

hluti af starfsmönnum hérna innan dyra sem og stjórnendum sem nota 

ekki og þekkir ekki þessa miðla ... því finnst þeim erfitt að koma sér í 

þessa hugsun sem þarf til..þeim finnst við ekki vera auglýsa nægjanlega 

þegar við notum samfélagsmiðla eingöngu til að kynna ákveðnar 

vörutegundir ... ef það er ekki heilsíða í Mogganum þá hefur ekkert 

verið auglýst ... þeir trúa ekki á þetta concept ... 

 

8.4 Styrkleikar og veikleikar samfélagsmiðla  

Viðmælendur upplifðu marga þætti sem styrkleika samfélagsmiðla til markaðsfærslu en 

þeir upplifðu einnig fjölmarga veikleika við miðlana. Fyrst verður gert grein fyrir þeim 

styrkleikum sem viðmælendur upplifðu og síðar í kaflanum verður fjallað um veikleika 

samfélagsmiðla í þessu samhengi.  

 

8.4.1 Skapa vettvang fyrir tækifærin 

Viðmælendur lýstu því hvernig helsti styrkleiki samfélagsmiðla fælist í því að gefa 

fyrirtækjum möguleika á því að skapa vettvang fyrir milliliðalaus, gagnvirk samskipti í 

rauntíma. Það væri því tæknin sem samfélagsmiðlar byggja á sem væri þeirra helsti 

styrkleiki. Samskipti af þessu tagi væri ekki hægt að eiga með öðrum miðlategundum. 

Sem samræmist fræðilegri umfjöllun Hanna o.fl., (2011) sem greinir frá því hvernig 

helsti styrkleiki samfélagsmiðla sé einmitt sá að þeir skapa vettvang fyrir samskipti á 

milli neytenda og skipulagsheilda. Guðjón lýsti sinni upplifun af styrkleikum miðlana:  

 

... það er klárlega þessi gagnvirkni sem býður upp á samskipti sem er 

styrkleiki miðlana ... með prent auglýsingu þá er þetta bara einstefna... 

en núna getum við átt dýpri samskipti við neytendur það finnst mér 

mikill styrkleiki ... það er tæknin, gagnvirknin sem gerir þetta allt 

mögulegt ... 
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Viðmælendur nefndu einnig hvernig samfélagsmiðlar eins og til að mynda 

Facebook væri ákaflega útbreiddur miðill sem er mikill styrkleiki þegar kemur að því að 

ná til fjölda neytenda á skömmum tíma. Þá voru margföldunaráhrif miðlana nefnd í því 

samhengi, miðlarnir gefa fyrirtækjum möguleika á að senda út skilaboð til fjölda 

neytenda á skömmum tíma og ef neytendum líkar skilaboðin geta þau náð gríðarlegri 

útbreiðslu á skömmum tíma með talsvert minni tilkostnaði en með öðrum 

miðlategundum. Margföldunaráhrifin voru styrkleiki að mati Þórdísar: „...Það er þessi 

vettvangur sem miðlarnir veita og tæknin sem þeir byggja á ... líka styrkleiki að geta sent 

út upplýsingar í rauntíma og náð til ótrúlegs fjölda fólks á stuttum tíma...það er ekki hægt 

með öðrum miðlum ...“ 

Bæði Mangold og Faulds (2009) ásamt Kaplan og Haenlein (2012) fjalla um þessa 

eiginleika samfélagsmiðla og benda á þá staðreynd að engar aðrar miðlategundir búa yfir 

slíkum eiginleikum. Dobele, Toleman og Beverland (2005) fjalla einnig um þessa 

eiginleika í tengslum við veiru markaðsfærslu. Hvernig hún væri ekki möguleg án þessa 

eiginleika samfélagsmiðla.  

Viðmælendur lögðu ríka áherslu á mun minni kostnað við markaðsstarfið með 

tilkomu samfélagsmiðla. Það væri styrkleiki sem hefði haft mikil áhrif þegar 

viðmælendur tóku ákvörðun um að fjárfesta í notkun samfélagsmiðla til markaðfærslu í 

upphafi. Þetta er í takt við umfjöllun Karahan og Kirtis (2011) þar er greint frá því 

hvernig samfélagsmiðlar veita stjórnendum þann möguleika að koma vörumerki á 

framfæri með talsvert minni tilkostnað en með öðrum miðlategundum.  

 

8.4.2 Ormagryfja 

Það getur hver sem er skapað sér eða sínu fyrirtæki vettvang á samfélagsmiðlum, 

inngöngukostnaður fyrirtækja er enginn. Viðmælendur upplifa þá staðreynd sem mikinn 

veikleika miðlana. Viðmælendur töluðu um það hvernig samfélagsmiðlar væru margir 

hverjir með mikið auglýsingaáreiti og var samfélagsnetið Facebook oftast nefnt í því 

samhengi.  Það væri því oft erfitt að aðgreina sig frá samkeppnisaðilum og einnig öllum 

öðrum fyrirtækjum sem notuðu miðilinn til markaðsfærslu. Ramnarayan (2012) fjallar 

einnig um hvernig samkeppnin sé gríðarlega hörð á samfélagsmiðlum og það þurfi að 

vanda til verka til að ná árangri í nýju miðlaumhverfi. Guðjón lýsir umhverfinu með 

eftirfarandi hætti: „... Það getur hver sem er stofnað síðu á samfélagsmiðlum ... það er 
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alveg roslega mikið áreiti á neytendur ... og auðvelt að hverfa í strauminn ... Facebook er 

að eyðileggja sig á þessu ... þú þarft að fara kaupa þér athygli ...“ 

Viðmælendur lýstu því hvernig kvikt umhverfi samfélagsmiðla væri oft veikleiki. 

Það tæki oft talsverðan tíma að setja sig inní þær breytingar sem miðlarnir gengju í 

gegnum hverju sinni. Viðmælendur nefndu líka tíðni breytinganna, það væri mjög oft að 

umgjörð og notendaumhverfi tækju einhverskonar breytingum. Þá var samfélagsnetið 

Facebook oftast nefnt í því samhengi. Viðmælendur lýstu því hvernig þeir bregðast við 

þessu með því að fylgjast ákaflega vel með þegar breytingar væru tilkynntar en það væri 

tíðni breytinganna sem væri helsti veikleikinn, sem samræmist umfjöllun Hoffman og 

Fodor (2012) þeir greina frá lifandi umhverfi samfélagsmiðla og hvernig hegðun 

neytenda á samfélagsmiðlun þróast hratt í kjölfarið. Stjórnendur geta verið undirbúnir 

með því að fylgjast vel með þróuninni og ekki búast við því að tæknin og 

neytendahegðun standi í stað.  

Viðmælendur ræddu talsvert um það hversu berskjölduð fyrirtæki séu orðin með 

tilkomu samfélagsmiðla. Með því að skapa vettvang fyrir gagnvirka og opinskáa 

umræðu, þar sem hver sem er getur sett inn athugasemd eða gagnrýni, opnast oft fyrir 

ormagryfju af neikvæðni og ómálefnalegri umræðu. Umræðan er ekki alltaf byggð á 

rökum eða á vitsmunalegum grunni. Margir viðmælendur upplifðu samskiptin við 

neytendur sem tvíeggja sverð, þau séu oftast gagnleg en stundum geti skapast neikvæð 

umræða sem erfitt sé að beina í uppbyggilegan farveg. Viðmælendur lýstu því hvernig 

mikill tími og orka starfsmanna færi í það að reyna skilja við notendur sátta þegar þeir 

væru í raun að eiga samskiptin í þeim eina tilgangi að vera með neikvæðni. 

Margföldunaráhrif miðlana voru einnig nefnd í þessu samhengi og hvernig það gæti 

reynst erfitt að halda neikvæðri umræðu í skefjum. Andri lýsti því hvernig hann upplifir 

fyrirtækið berskjaldað gagnvart rætinni umræðu: 

 

... Oft er það erfitt hvað maður er berskjaldur ... fólk er að gera 

athugasemdir við hluti sem þeir hafa ekkert vit á ... það er hægt að jarða 

mann með ósanngjarnri umræðu sem er ekki byggð á rökum...það hefur farið 

alltof mikill tími í að reyna halda fólki góðu sem er að gagnrýna okkur fyrir 

eitthvað sem eru engin rök fyrir ... 
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Viðmælendur bentu á að gagnvirkni miðlana sem gerir notendum kleift að eiga í 

samskiptum við fyrirtækin væri ekki vandamálið í þessu samhengi heldur notendurnir 

sjálfir. Þetta væri vandamál sem yrði alltaf viðloðandi við þessa miðla því það væru alltaf 

einhver skemmd epli. Til að takast á við aðstæður af þessum toga var meirihluti 

viðmælenda búinn að móta sér skýra stefnu; að svara alltaf strax með jákvæðni og vilja 

til að leysa málið hratt og örugglega. Finnur lýsti hvernig hann tekst á við skemmd epli: 

„... við leysum þetta þannig að við svörum strax á mjög jákvæðum nótum til að skrúfa 

fyrir neikvæðnina, erum lausnamiðuð þannig að málin leysist og viðkomandi verði 

sáttur... en auðvitað er alltaf erfitt þegar mikil neikvæðni fer af stað ...“ 
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9. Helstu niðurstöður 

Niðurstöður rannsóknarinnar sýndu að flestir viðmælendur höfðu markað sér skýra stefnu 

og markmið með notkun samfélagsmiðla. Stefnan gegnir lykilhlutverki sem regluverk 

utan um markaðsfærsluna. Hún tilgreinir meðal annars hvaða hlutverki ólíkir 

samfélagsmiðlar gegna, lýsir markmiðum með notkuninni og þeirri rödd eða persónu sem 

fyrirtækið viðhefur á samfélagsmiðlum.  

Markmiðið með notkuninni var í flestum tilvikum að eiga í fjölbreyttari og 

persónulegri samskiptum við neytendur en með öðrum miðlategundum. Í þeim tilgangi 

að byggja upp árangursríkt langtíma samband við neytendur. Árangursríkt samband felst 

fyrst og fremst í því að neytendur nota samfélagsmiðla til að eiga jákvæð og uppbyggileg 

samskipti við fyrirtækið. Í öðru lagi, þá fær fyrirtækið tækifæri til að kynna sig á 

mannlegri og félagslegri nótum en með öðrum samskiptaleiðum. Í þriðja lagi fær 

fyrirtækið að njóta hugmynda neytenda og mögulega gætu óháðir neytendur mælt með 

fyrirtækinu án beinna afskipta fyrirtækisins.  

Viðmælendur upplifðu samfélagsmiðla einnig sem öflugt tól til að auka 

þjónustustig fyrirtækjanna. Með gagnvirkum samskiptum við neytendur í rauntíma þar 

sem neytendur eiga greiðan aðgang að fyrirtækjunum. Þeir lögðu einnig mikla áherslu á 

ólík markmið fyrir mismunandi tegundir samfélagsmiðla. Í þeim tilgangi að fullnýta þau 

tækifæri sem hver miðill hefur í för með sér. Tækifærin felist fyrst og fremst í því að geta 

klæðskerasaumað skilaboð fyrirtækjanna eftir ólíkum notendahópum mismunandi 

samfélagsmiðla. Auk þess að eiga  möguleika á því að miðla fjölbreyttu markaðsefni. 

Viðmælendur voru mjög meðvitaðir um  hversu mikilvægt hlutverk neytenda væri í 

breyttu samskiptaumhverfi. Þeir upplifa valdið sem neytendur hafa öðlast með tilkomu 

samfélagsmiðla mjög sterkt og margir vilja meina að fyrirtækin séu ákaflega berskjölduð 

vegna áhrifa neytenda. Þeir lýsa upplifun sinni af samskiptum við neytendur sem tvíeggja 

sverði. Oftast séu samskiptin gagnleg, þar sem neytendur koma mögulega með 

uppbyggilega gagnrýni eða jafnvel hugmyndir að nýsköpun sem fyrirtækin taka 

fagnandi. Á hinn bóginn geta neytendur, ef þeir eru óánægðir látið mikinn fjölda annarra 

notenda vita á örskömmum tíma. Viðmælendur nefndu hvernig margföldunaráhrif 

miðlana væru erfið í því samhengi, því neytendur gætu myndað snjóboltaáhrif sem væri 

erfitt að halda í skefjum. Þeir lýstu einnig hvernig valdskiptingin veiti þeim aukið aðhald. 
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Það sé lítið svigrúm fyrir mistök og mikilvægt að standa undir þeim loforðum sem 

fyrirtækin hafa sett fram til að forðast neikvæða umræðu á vettvangi samfélagsmiðla.  

Viðmælendur voru mjög meðvitaðir um þá staðreynd að kjarninn í markaðsfærslu 

með samfélagsmiðlum snýst um þátttöku neytenda. Viðmælendur upplifðu vilja neytenda 

til þátttöku mjög misjafnlega. Í þeim tilfellum þar sem umgjörð þátttökunar var vel 

skipulögð og það lá skýrt fyrir hvers var ætlast af neytendum var þátttaka  framar vonum. 

Í tilfellum þar sem umgjörðin var ekki eins skýr gat oft staðið á vilja neytenda til 

samskipta.  

Viðmælendur lýstu því hvernig þeir upplifa breytt umhverfi markaðssamskipta með 

nýjum miðlum. Hvernig umhverfið sé orðið talsvert flóknara með tilkomu 

samfélagsmiðla og áhrifum þeirra. Þróunin hafi verið hröð og verkefnin tengd 

samþættingu ólíkra miðlategunda og daglegri umsýslu samfélagsmiðla sé alltaf að verða 

umsvifameiri vegna öra breytinga og hvernig nýir samfélagsmiðlar spretta ört fram á 

sjónarsviðið með nýrri tækni og nýjum leikreglum. 

Verðmætasta tækifærið sem samfélagsmiðlar bjóða fyrirtækjum að mati 

viðmælenda felst í möguleikanum á því að byggja upp langtíma samband við neytendur. 

Ásamt því að nota samfélagsmiðla sem þjónustuveitur og auka þannig ánægju neytenda 

og stuðla að tengslauppbyggingu. Í því samhengi lögðu viðmælendur ríka áherslu á 

mikilvægi þess að virða eðli og tilgang samfélagsmiðla. Með því að nálgast neytendur á 

félagslegri og mannlegri grundvelli en með öðrum samskiptaleiðum. Samfélagsmiðlar 

væru miðlar af félagslegum toga sem neytendur nota fyrst og fremst til að halda 

sambandi við vini og vandamenn en ekki fyrirtæki.  

Upplifun viðmælenda á markaðsstarfi sínu eftir að þeir innleiddu samfélagmiðla 

var mjög ánægjuleg, þeir lýstu því einnig hvernig þeir upplifðu markaðsstarf sitt mun 

skemmtilegra og líflegra með tilkomu samfélagsmiðla. Þeir geti nú miðlað mun 

innihaldsríkara og skemmtilegra efni sem ekki er hægt að miðla með öðrum 

miðlategundum. Fjölbreytt markaðsefni geri það einnig að verkum að fyrirtækin geti 

gefið meira af sér til neytenda með því að leyfa neytendum að skyggnast á bakvið tjöldin 

með ljósmyndum eða myndböndum af innra starfi fyrirtækjanna. 

Þrátt fyrir marga kosti samfélagsmiðla upplifa viðmælendur einnig fjölmargar 

áskoranir með notkun miðlana. Sem dæmi um slíkt nefndu viðmælendur hvernig það 

væri tímafrekt og reyndi á sköpunarkraft starfsmanna að vera ávallt með nýtt og 

áhugavert efni til að birta á samfélagsmiðlum.  
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Áhugavert var að heyra hvernig viðmælendur upplifa viðhorf ólíkra kynslóða sem 

áskorun. Þá eru eldri kynslóðir ekki sannfærðar um ágæti samfélagsmiðla og eru 

tortryggnar gagnvart því starfi sem fer þar fram. Viðmælendur lýstu hvernig sú tortryggni 

hafi dregið verulega úr þeim sköpunarkrafti og hugmyndaauðgi sem þarf til að 

markaðsfærslu á þessum vettvangi sé áhugaverð og skili árangri. 

Þeir styrkleikar sem viðmælendur upplifðu við miðlana var einna helst tæknin sem 

miðlarnir eru byggðir á. Í því samhengi lögðu viðmælendur ríka áherslu á gagnvirknina. 

Hvernig hún væri grunnforsenda þess að markaðsfærsla af þessu tagi væri möguleg því 

án hennar væri þátttaka neytenda ekki fyrir hendi. Viðmælendur upplifa einnig fjölmarga 

veikleika við miðlana. Til að mynda hvernig inngöngu kostnaður fyrirtækja á 

samfélagsmiðlum sé enginn. Því séu miðlarnir margir hverjir með mikið auglýsingaáreiti 

og var samfélagsnetið Facebook oftast nefnt í því samhengi.  Það væri því oft erfitt að 

skapa sér sérstöðu, ekki einungis frá samkeppnisaðilum heldur einnig öllum öðrum 

fyrirtækjum sem stunda markaðsfærslu á þessum vettvangi.  

 

 

 

 

	  



	  

90	  

10. Umræða 

Viðfangsefni rannsóknarinnar var að athuga hvernig íslenskir stjórnendur upplifa 

samfélagsmiðla til markaðsfærslu. Markmið rannsóknarinnar var að greina hvernig 

stjórnendur upplifa þætti eins og stefnumótun og markmiðasetningu, hlutverk neytenda í 

breyttu samskiptaumhverfi, tækifæri og áskoranir stjórnenda í nýju miðlaumhverfi. 

Ásamt þeim styrkleikum og veikleikum sem einkenna samfélagsmiðla í þessu samhengi.  

Viðmælendur voru flestir mjög jákvæðir í garð samfélagsmiðla og upplifa miðlana  

sem verðmæta viðbót við markaðsstarf sitt. En þeir voru einnig ákaflega meðvitaðir um 

þær áskoranir sem fylgja markaðsfærslu af þessu tagi. Flestir viðmælendur þekkja 

bersýnilega vel eðli og tilgang samfélagsmiðla og reyna eftir fremsta megni að nálgast 

miðlana í takt við notendaumhverfið hverju sinni.  

Viðmælendur leitast fyrst og fremst við að nota miðlana til byggja upp langtíma 

samband við neytendur á persónulegri og mannlegri hátt en með öðrum samskiptaleiðum. 

Auk þess nota þeir miðlana sem þjónustuveitur til að auka þjónstustig fyrirtækjanna og 

stuðla þannig að aukinni ánægju neytenda sem mögulega ýtir undir tengslamyndun.  

Viðmælendur lýstu því hvernig samfélagsmiðlar hafa veitt þeim tækifæri til að gera 

markaðsfærsluna mun persónulegri, meira lifandi og skemmtilegri fyrir vikið með því að 

hafa möguleika á því að birta myndbönd, ljósmyndir eða texta sem væru mun 

innihaldsríkara en markaðsefni sem birt væri í hefðbundnari miðlategundum.  

Viðmælendur upplifðu einnig hvernig neytendur hafi öðlast aukið vald í krafti 

samfélagsmiðla. Aukið vald neytenda lýsi sér fyrst og fremst í því hvernig neytendur geti 

nú tjáð skoðanir sínar nánast hindranalaust í krafti samfélagsmiðla. Þeir bentu á hvernig 

þessi þróun hafi vissulega gert fyrirtækin berskjölduð en tækifærin felist samt sem áður í 

þessari þróun því án gagnvirkra samskipta við neytendur væri markaðsfærsla af þessu 

tagi ekki möguleg. 

Viðmælendur upplifðu mjög sterkt hversu mikilvægt hlutverk neytenda væri þegar 

kæmi að markaðsfærslu með samfélagsmiðlum. Vilji neytenda til að eiga samskipti við 

fyrirtækin hafi úrslitaáhrif hvort markaðsfærslan beri tilætlaðan árangur. Því leggja 

viðmælendur töluverða vinnu í að hvetja neytendur til þátttöku í markaðsstarfinu með 

einum eða öðrum hætti.  
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Hægt er að draga þá ályktun af niðurstöðum rannsóknarinnar að notkun 

samfélagsmiðla hjá íslenskum fyrirtækjum sé í samræmi við fræðilega umfjöllun um 

viðfangsefnið. Auk þess sem niðurstöðurnar undirstrika hvernig markaðsfærsla með 

samfélagsmiðlum sé viðamikið verkefni sem skilar ekki árangri nema með góðum 

undirbúning og stöðugrar vinnu. Það er einnig hægt að draga þær ályktanir af 

niðurstöðum rannsóknarinnar að  þau fyrirtæki sem ná árangri með markaðsfærslu af 

þessu tagi hafa trú á mátt miðlana og skipuleggja markaðsfærsluna í þaula, ásamt því að 

fjárfesta bæði vinnuframlagi og þekkingu starfsmanna til verkefnisins.  

Samfélagsmiðlar eru fyrirbæri sem eiga einungis eftir að þróast og spila sífellt 

stærra hlutverk í samskiptum einstaklinga og fyrirtækja því er mikilvægt fyrir stjórnendur 

að aðlagast breyttu samskiptaumhverfi til að eiga möguleika á því að nýta þau tækifæri 

sem þar liggja. Hvort sem fyrirtæki eru þátttakendur á samfélagsmiðlum eða ekki, mun 

umræða um þeirra vörur eða þjónustu skapast á vettvangi samfélagsmiðla. Fyrirtæki geta 

því ekki hunsað þróunina með því að taka ekki þátt breyttu samskiptaumhverfi.  

 Það kom rannsakanda ekki á óvart að þeir stjórnendur sem höfðu undirbúið 

markaðsfærsluna vel með því að móta sér skýra stefnu og setja sér markmið með 

samskiptunum virtust eiga auðveldara með að fá neytendur til að taka þátt í 

markaðsfærslunni. Þar af leiðandi að ná árangri með aðgerðum sínum. Kjarninn í 

markaðsfærslu með miðlum af félagslegum toga er þátttaka notenda, ef hún er ekki til 

staðar er ekki hægt að segja að markaðsfærslan hafi skilað árangri. Því er mikilvægt að 

stjórnendur setji sér markmið af félagslegum toga og mæli árangur þeirra markmiða með 

félagslegum mælikvörðum eins og neytendahegðun gagnvart fyrirtækinu á vettvangi 

samfélagsmiðla. 

Niðurstöður rannsóknarinnar munu hafa hagnýtt gildi fyrir rannsakanda í starfi 

sínu sem markaðs og birtingaráðgjafi, sem og alla þá sem nota samfélagsmiðla í 

markaðsfærslu eða veita ráðgjöf þess efnis. Verkefnið í heild sinni er veglegur leiðarvísir 

að árangursríkri markaðsfærslu með notkun samfélagsmiðla. Gerð er ítarlega grein fyrir 

þeirri valdskiptingu sem hefur átt sér stað með breyttu samskiptaumhverfi og leiðir til að 

takast á við áskoranir tengdar þeirri þróun kortlagðar. Auk þess er gert grein fyrir þeim 

tækifærum sem nýtt miðla umhverfi býður stjórnendum.  
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10.1 Takmarkanir 

Þær takmarkanir sem einkenna þessa rannsókn snúa fyrst og fremst að viðtalsrammanum 

að mati rannsakanda. Viðtalsramminn gæti haft takmarkandi áhrif því hann var helst til 

langur og svipaði til spurningalista í megindlegum rannsóknum. Rannsakandi var 

hugsanlega ennþá fastur í megindlegum hugsunarhætti þegar hönnun viðtalsrammans átti 

sér stað. Áherslan hefur því verið á magn upplýsinga í stað þess að einblína á dýpt og 

upplifun viðmælenda. Það gæti einnig haft takmarkandi áhrif að viðmælendur voru 

einungis níu talsins, í upphafi stóð til að hafa fleiri en það náðist ekki í fleiri 

viðmælendur sem gátu gefið sér tíma til þátttöku. Viðtölin voru öll framkvæmd yfir 

sumartímann þegar margir eru í sumarfríi, það gæti verið skýring á því hvers vegna ekki 

náðist í fleiri viðmælendur.  

 Í framhaldi af þessari rannsókn væri afar áhugavert að framkvæma megindlega 

rannsókn á því hvernig stjórnendur mæla arðsemi þeirrar fjárfestingar sem þeir leggja til 

markaðsfærslu á samfélagsmiðlum. Í þeim tilgangi að vekja stjórnendur til umhugsunar 

um áhrifamátt samfélagsmiðla og þá staðreynd að markaðsfærsla af þessu tagi krefst 

fjárfestingar í formi vinnuframlags, þekkingar og sköpunargáfu starfsmanna sem er oft 

vanmetin þáttur og árangurinn er talin spretta af sjálfum sér.  
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12. Viðaukar 

12.1 Viðauki 1 

Lýsing viðtalsgagna er fyrsta stig í úrvinnslu gagna. Hér á eftir eru beinar tilvitnanir í lýsingar viðmælenda 

flokkuð eftir þeim þemum sem voru ljós á þessu stigi úrvinnslunnar. Þau eru: 1) Stefna og 

markmiðasetning  2) Notkun og framkvæmd  3) Tækifæri og áskoranir 4) Styrkleikar og veikleikar. 

 

1. Stefna og markmiðasetning  

Okkar stefna er einna helsta að nota þessa miðla til að auka þjónustustigið með því að veita þennan 

vettvang til samskipta við viðskiptavini. Þetta eru fyrst og fremst samskiptamiðlar og við notum þá þannig, 

þessi gagnvirku samskipti er ekki hægt að eiga með hefðbundnum miðlum. Viðskiptavinir geta spurt 

spurninga og við getum svarað með snöggum hætti og þar sem leyst vandamál og að sjálfsögðu með 

samskiptunum erum við að ýta undir ímynd okkar og auðvitað reynum við með þessum aðgerðum að auka 

söluna hvort sem það er á vörum eða þjónustu. (Finnur) 

Já, okkar stefnan er að dýpka upplifun neytenda á þeim markaðsaðgerðum me sem við 

framkvæmum auk þess að veita betri þjónustu með samtali við viðskiptavininn, við veitum þeim þennnan 

vettvang til að auka aðgengi þeirra að okkur og koma með spurninga og athugasemdir. (Þórhildur)  

Já, við teljum okkur nú vera með stefnu en hún er kannski ekkert sérlega skýr, get í raun ekki farið 

yfir hana þar sem þetta er frekar í lausu, þetta hefur verið frekar erfitt ferli hérna innandyra. (Páll) 

Já, við erum með mjög skýra stefnu varðandi Samfélagsmiðla notkun sem byggist á  miklu leyti á 

vörumerkjastefnu okkar, sú stefna tiltekur til dæmis hvers konar persóna við erum, við erum sú persóna á 

Samfélagsmiðlum eins og við getum.  Ábyrgðin er líka mjög skýr hver ber ábyrgðina sem auðveldar því að 

fylgja eftir stefnunni. (Jón) 

Já, við erum að vinna í þessu, við höfum ekki haft mannskap í þá vinnu, við förum eftir þeim þáttum 

sem lögðum upp með við innleiðinguna. Það er samt á döfinnni að gera þetta almennilega og móta stefnu 

og vera með skýrari markmið. (Andri) 

Stefnan okkar regluverk, hún byggist á því að tilgreina hvaða miðla við ætlum okkur að nota  hvaða 

efni við ætlum að setja inná hvaða miðla, hvernig við komum frá okkur upplýsingum, sem þýðir hvaða tón 

við notum, hann er misjafn eftir miðlum. Við viljum hafa félagslegan tón sem er í takt við miðlana ekki 

vera of hástemmdir og ekki heldur með of mikið markaðslegt tal, heldur halda samskiptunum hreinskiptum 

og á mannamáli. Svo erum við með reglur varðandi tímamörk, hversu fljótt við svörum og annað slíkt. 

Stefnan snýst um að vakta, svara og setja inn upplýsingar. (Finnur) 

Við erum að ákveða hvað viljum segja sem vörumerkið, þessi stefna þarf að eiga við alla miðla ekki 

bara samfélagsmiðla. Við erum nú þegar að vinna stefnuna, þetta er verk í vinnslu en stefnan muni. Styðja 

við ímyndina og móta þá rödd sem við ætlum að vera. Stefnan er í raun að veita aukið virði og lýsir sér 

þannig að við ákveðum fyrirfram hver tilgangur hvers miðils fyrir sig er og hvernig við getum notað þann 

miðil til að veita aukið virði hvort sem það er í formi upplýsinga, samtals eða þjónustu. (Pétur)  
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Já okkar stefna eru okkar guidelines hvernig við notum þess miðla og hvernig við viljum ekki nota 

þá og við reynum að fylgja þessu markvisst, hún felst í því að skilgreina hver ber ábyrgðina hverju sinni, að 

alltaf sama röddin sé að tala, svo ekki séu misvísandi skilaboð séu að fara út, svo eru þetta gæðaviðmið 

varðandi stafsetningu og málfar tryggjum líka samræmi í því efni sem við erum að setja inn. (Þórdís)  

Já, það er til stefna en við erum reyndar í þeirri vinnu að endurbæta hana og gera markmiðin skýrari 

en stefnan með samskiptunum á að vera það að skapa eitthvað virði fyrir neytendur, að þessi samskipti hafi 

einhvern tilgang. (Sigurður) 

 

Markmið okkar með notkun samfélagsmiðla er að auka þjónustuna með því að skapa vettvang fyrir 

viðskiptavini okkar til að eiga samtal við okkur sem ekki er hægt að gera með hefðbundum miðlum, einnig 

til að auka söluna og styrkja ímynd okkar. En fyrst og fremst eru okkar markmið af félagslegum toga, 

samfélagsmiðlar eru félagslegt fyrirbæri og við reynum eftir fremsta megni að virða það í okkar notkun. Já, 

við erum með mismunandi markmið fyrir hvern þann samfélagsmiðil sem við notum – við reynum að nýta 

eðli hvers miðils fyrir sig.  Hver og einn miðill hefur býður upp á ólík tækifæri. Við notum Youtube til að 

senda út myndbönd af skemmtilegum viðburðum, notum Instagram til að markaðssetja fyrirtækið sem 

vinnustað, Facebook til að byggja upp samtal við viðskiptavini,  Twitter til að hlusta á umræðuna og ná til 

afmarkaðs hóps. Þannig já við erum með sitthvor markmiðin fyrir hvern samfélagsmiðlil. Blogg eru 

upplýsandi og notuð þannig. Það er úthugsað af hverju við erum á hverjum miðli fyrir sig. Áherslan okkar 

er mest á Facebook sem við notum til að auka þjónustuna og eiga samtal við viðskiptavini. Eins og með 

Twitter erum við meira að hlusta á viðskiptavini til að afla okkur upplýsinga um hvaða vörur eða þjónusta 

eru mest í umræðunni. (Þórdís) 

Markmiðið með notkuninni er að eiga samskipti við neytendur og reyna að fá þá til að taka þátt í  

því sem við erum að gera í markaðsstarfinu að hverju sinni. Já, þau er mjög ólík markmiðin,  hver miðill 

hefur sitt hlutverk. Við póstum ekki ekki alltaf sama efninu á milli allra miðla, sem dæmi þá notum við 

Twitter:  þá erum við að eiga samtal við þessa tæknisinnuðu einstaklinga,  sem eru kröfuharðir og þola ekki 

neitt bull, þetta er þeir sem breiða út boðskapinn ef þeir fá góða eða slæma þjónustu þetta er þeir 

einstaklingar sem hafa áhrif á aðra neytendur. Facebook þá erum að segja frá markaðsstarfinu okkar, hvað 

við erum að gera hverju sinni. Hvetja fólk til að taka þátt, þar á sér samtal við viðskiptavini, mjög margir 

sem hafa samband við okkur af fyrra bragði í gegnum Facebook. Mjög mikil þjónusta sem fer þar fram. 

Youtube, við notum þann vettvang til að halda utan um og auðvelda aðgengi neytenda að öllum stafrænum 

myndböndum sem við gerum, kennslumyndbönd, auglýsingarnar okkar og fleira svo deilum við youtube 

tenglum á bloggið, Facebook eða Twitter til að auka útbreiðsluna. Það sem er gott við youtube er tölfræðin, 

auðvelt að greina hversu margir horfa og hafa áhuga, hvaðan af vefnum það kemur inn á svæðið okkar, 

hversu lengi það horfir á tiltekið video og framvegis. Mjög góðar árangursmælingar. Nýtum okkur 

tölfræðin mjög vel. Instagram, á menningarnótt vorum við með leik þar sem neytendur póstuðu myndum af 

sinni menningarnótt, mjög skemmtilegt og flott verkefni. (Þórhildur) 

Nei, við erum ekki með mismunandi markmið fyrir mismunandi miðla, við erum í raun ekki að 

sinna neinum samfélagsmiðli nema Facebook, þrátt fyrir að við séum líka með Twitter. (Andri) 
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Markmið okkar með notkunin er að byggja upp samband við neytendur, veita þeim ítarlegar 

upplýsingar um vörur okkar og þjónustu ásamt því að styðja við ímynd vörumerksins með nálgun okkar á 

Samfélagsmiðlum. Já, við nálgumst miðlana í takt við eðli þeirra, þeir eru ólíkir með ólíka notendahópa. 

Twitter þar eru einstaklingar sem hafa áhrif á skoðanir annarra, þar er tæknisinnaðar fólk sem hefur ekki 

eins mikla þolinmæði fyrir efni sem er almenns eðlis.  Við notum Facebook því þar eru allir þar  Facebook 

er meira almenningur hann er félagslegri en til dæmis Twitter, þar eru þeir sem hafa áhrif á skoðanir 

annarra. Linkedin, höfum trú á þeim miðli sem vaxandi miðli, getum kynnt fyrirtækið fyrir hugsanlegu 

starfsfólki ásamt öllu því fagfólki sem þar þarna og við viljum kynna okkur fyrir. Google Plus, er frekar 

vannýttur miðill því ef þú ert þar þá ertu að hjálpa til við leitarvélabestunina Google notar Google Plus til 

að raða leitarniðurstöðum. Þessi miðill er í raun það stærsta sem er að gerast í netheiminum í dag án þess 

að margir átti sig á því. Android er stærsta stýrikerfi í heimi ef þú notar Android færðu sjálfkrafa Google 

Plus reikning og getur farið að líka vel við hluti Google notar það sem leið til að raða í leitarniðurstöður 

þetta er ekki eins og Facebook. Youtube, við tökum upp mikið af myndefni frá fundum og ráðstefnum, það 

er mikil value fyrir þá sem kannski ekki komast að hafa efnið aðgengilegt. Búum líka til skemmtileg video 

og kennslumyndbönd um vörur og þjónustu sem er líka bara skemmtilegt og upplýsandi, youtube er líka 

næst stærsta leitarvél í heimi því er mjög gott að vera með prófíl þar inni. Við viljum meina að við séum 

með öfluga rás þar. (Guðjón) 

Markmiði er að að sýna fyrirtækið í léttari mynd en hefur verið áður og við notum miðlana til að 

kynna nýjar vörur, kynna bloggin okkar, leita eftir starfsfólki. Erum líka að kynna stærri herferðir en ekki 

mikið að setja inn minni tilboð reynum að halda okkur frá því að vera með beina sölu heldur að leggja 

áherslu á nýjar og áhugaverðar vörur eða efni um okkar markað og sýna fram á nýjungar. Já, við erum með 

mismunandi markmið fyrir hvern þann samfélagsmiðil sem við notum eins og til dæmis þá er Facebook 

meira almenn eðlis, þar eru flestir notendur samfélagsmiðla svo er Twitter er tæknisinnaðra ekki hinn 

almenni notandi heldur fagfólk í bransanum.  Linkedin er fagfólk - Við klæðskerasaumum skilaboðin eftir 

þeim miðli sem við notum í hvert skipti. (Páll) 

Markmiðin með notkuninni eru tvíþætt það er annars vegar að byggja upp ímyndina og nota 

vettvanginn til að koma skilaboðum okkar á framfæri en svo leggjum við mikla áherslu á að nota þessa 

miðla til að auka þjónustustigið – það markmið eiga allir okkar samfélagsmiðlar sameiginlegt. Svo notum 

við auðvitað miðlana ólíkt eftir því hvernig miðlarnir eru eins og til að mynda Facebook er frekar almennt 

þar eru flestir Íslendingar á öllum aldri og við setjum inn efni þangað sem er frekar almenns eðlis – 

eiginlega flesta okkar markaðsefni en við aðlögum það samt sem áður miðlinum. Twitter notum við 

eingöngu sem þjónustu síðu þar erum með viðveru til þess að einstaklingar geti leitað til okkar með 

vandamál það hefur gengið mjög vel það er líka annar hópur á Twitter, fólk sem hefur áhrif á skoðanir 

annarra og hefur ekki mikið þol fyrir leikjum og markaðslegu efni – enda notum við Twitter á allt annann 

hátt en Facebook. Youtube notum við til að setja inn sjónvarpsauglýsingar og einnig gerð 

sjónvarpsauglýsinga og vidoe af viðburðum og öðrum. Instagram er notað til að taka myndir af því sem er 

að gerast hérna innandyra sem og viðburðum sem við erum með ...Símamótið, Airwaves....Svo eru þessi 

miðlar auðvitað snilld því þeir bjóða uppá gagnvirk samskipti við viðskiptavini og þessi vettvangur býður 

okkar viðskiptavinum að geta haft samband við okkur beint og þá fáum við tækifæri til að auka þjónustuna 
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og skilja við alla sátta  - alla þá sem hafa samband með vandamál eða annað ..Rauði þráðurinn í þessari 

notkun er að eiga samskipti við viðskiptavini og auka þjónustuna. (Finnur) 

Já, við erum með mismunandi markmið fyrir alla okkar SM miðla, Facebook þá erum við að reyna 

að byggja upp samband, sem byggist á aukinni þjónustu okkar til viðskiptavina. Koma á framfæri auknum 

upplýsingum án þess að vera með spam með stanslausum auglýsingum  eða reyna endalaust að fá fólk til 

að koma í viðskipti þetta þarf að skapa aukið virði. Youtube notum við til að setja inn myndbönd til að 

kenna viðskiptvinum á þau tæki sem við erum að selja og framvegis, hvernig þú nærð í forriti og hvernig 

hægt er að auka það virði sem vörurnar okkar veita viðskiptavinum. (Þórdís) 

Twitter, notum til að pósta áhugaverðu efni, til dæmis hvaða vörur eru væntanlegar og framvegis 

þarna er annar hópur en til dæmis á Facebook,  þetta er tæknisinnaðari hópur og þekkir oft tæknin mjög vel 

og þess vegna tölu við öðruvísi við þann hóp. Heildarmarkið okkar með notkunin er að veita núverandi og 

hugsanlegum viðskiptavinum okkar eitthvað aukið virði með þessum samskiptum, við erum ekki með 

ódýra læk leiki heldur viljum við vanda til verka þegar kemur að efninu sem við deilum með okkar 

viðskiptavinum. Við viljum byggja upp samband við viðskiptavini til langtíma en ekki að þeir hætti að 

fylgjast með okkur þegar einhver ákveðinn leikur er hættur. Best væri auðvitað að við fyrirtækið væri á 

þeim stað að við værum að fá jákvætt efni frá neytendum eins og hrós eða eitthvað annað sem við gætum 

síðan notað til að auka jákvæða umræðu. (Jón) 

Okkar markmið er fyrst og fremst að vekja athygli á þeim vörumerkjum sem við erum að selja. Svo 

erum við bara að nota þessa miðla til að vekja athygli á tilboðum sem eru í gangi, breyttum opnunartímum 

og öðrum upplýsingum sem við þurfum að koma á framfæri. Svo auðvitað erum við að svara fyrirspurnum 

notum þennann vettvang mikið til þess að vera til staðar og svara spurningum. Já, markmiðin eru ólík fyrir 

Facebook og Twitter við erum mikið með beina markaðssetningu og sölu á Facebook, en á Twitter reynum 

meira að vekja athygli á þeim viðburðum sem við stöndum fyrir og veita þessum hóp upplýsingar í stað 

þess að vera með beina markaðssetningu það gengur best þannig, að skipta þessu niður. (Pétur) 

Markmið okkar er að skapa eitthvað samband við viðskiptavini og hugsanlega viðskiptavini – nota 

þennann vettvang til að þeir geti leitað til okkar án þess að við séum með mikið beint auglýsingaáreiti. Jú 

við erum með mismunandi markmið, við reynum að nálgast þessa miðla eftir því hvernig þeir eru 

uppbyggðir fyrir utan þá staðreynd að þessir miðlar eru ekki byggðir fyrir fyrirtæki heldur einstaklinga til 

að halda sambandi hvern við annann, við verðum að virða það en Facebook er almennara, þar er 

almenningur við setjum inn þar almennar upplýsingar á meðan Twitter er allt annað dæmi, þar erum við 

meira til staðar, að hlusta á umræðuna og bregðast við ef eitthvað kemur upp, líka til að svara 

fyrirspurnum. En aðalmarkmiðið ætti að vera það að ná því að notendur á samfélagsmiðlum séu að tala 

þínu mál og vera þannig þátttakandi í okkar markaðsstarfi ég held að það ætti að vera aðal markmiðið. 

(Sigurður) 

Varðandi mælikvarða notum til dæmis sölutölur, ef við höfum notað samfélagsmiðla einungis til að 

kynna ákveðna vörutegund þá getum við einangrað tilfellið við samfélagsmiðlana.  

En okkur hefur fundist eftitt að finna mælanlega mælikvarða á árangur okkar með þessara notkun. 

(Þórdís) 
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Við nálgumst þetta með því að setja okkur skýr markmið með hverju verkefni sem við ráðumst í þá 

er markmiðið að sem flestir neytendur taki þátt í verkefninu til að það fái nægjanlega útbreiðslu og umtal. 

Þetta styrkir ímyndina þegar við sköpum vettvanginn fyrir skemmtilegar umræður og jákvæð samskipti og 

okkar helsti mælikvarði er þátttakan og umtalið sem viðburðirnar okkar fá. Við erum ekki að trana fram 

leiðinlegum sölutilboðum heldur að skapa vettvang fyrir eitthvað skemmtilegt sem ýtir undir notkun 

neytenda á tækjunum sínum  við nálgumst það verkefni með jákvæðni. (Þórhildur) 

Það er misjafnt eftir miðli hvernig við greinum árangur. Auðvitað teljum við fjölda læka og hvað 

það eru margir sem eru að fylgja okkur, það er ekki hægt annað þar sem þeir sem ekki fylgja okkur né læka 

geta ekki séð efnið frá okkur.  Svo er það greiningartólið sem Facebook býður upp á við fylgjumst vel með 

þeirri tölfræði, hvað er að virka og hvað ekki. Við skoðum dekkunin á skilaboðunum, hvað það voru 

margir sem höfðu tækifæri til að sjá skilaboðin og þá er hægt að sjá margföldunaráhrifin. Hægt  er að sjá 

hvort skilaboðin fari á flug, þe að einstaklingar séu að læka eða deila þá fara skilaboðin víðar og dekkunin 

eykst en varðandi árangursmælingar, ég get séð hvaða fólk það er sem er að fylgja okkur á Linkedin og 

hvaða starfstitla það ber, eins og vita hvað það eru margir forstjórar að fylgja okkur og svo framvegis. 

(Guðjón) 

Við rýnum alltaf í Tölfræði skýrslur sem til dæmis Facebook býður upp á. Við skoðum auðvitað líka 

hvernig færslunum sem við setjum af stað gengur hvernig viðbrögð við fáum og framvegis. Skoðum hvaða 

færslur skila okkur einhverjum viðbrögðum og hverjar ekki reynum að greina þannig hvaða upplýsingar 

okkar markhópur hefur áhuga á. Skilum líka greinagerð yfir þann kostanað sem við leggjum til miðlana og 

þá greinum við smellhlutfall og aðrar upplýsingar til að sjá brjóta niður kostnaðinn. (Páll) 

Þetta er oft á reiki  það eru ekki beint mælanleg markmið fyrir utan tölfræðina sem Facebook býður 

upp á en við mælum alltaf hvernig virknin er sérstaklega þegar við erum að fara af stað með nýja herferð  

þá er mælikvarðinn hvernig okkar viðskiptavinir bregðast við þegar við erum að virkja þá til að hafa 

samskipti við notum í raun ekki tölulega mælikvarða fyrir þessa miðla. (Finnur) 

Þetta er erfið spurning þetta tengist stefnunni okkar við erum ekki að telja like og vera með leiki ef 

að það er stöðugur vöxtur á einstaklingum sem fylgja vörumerkinu sem byggist ekki á því að vera að safna 

lækum heldur að tala við viðskiptavini sem telja það verðmætt að vera í samskiptum við vörumerkið það 

finnst mér vera árangur það er að ná að byggja upp þetta samband við neytendur. Ná stöðugum vexti án 

þess að vera í ódýrum leikjum virða miðillinn og tilganginn. (Pétur ) 

Við notum þá helst hvað það eru bara að læka okkur en okkur hefur fundist þetta vera frekar erfitt, 

að mæla nákvæmlega hvað er að skila okkur árangur. En auðvitað fylgjumst við með tölfræðinni og hvað 

skilaboðin fá mikla útbreiðslu en oft erum við með sérstök tilboð bara á Facebook þá sjáum við þann 

árangurinn á sölutölum. (Sigurður) 

Við erum ekki með neitt sérstakt kerfi til að mæla árangur því miður en það mun koma úr þeirri 

stefnumótun sem við erum í núna.. en þetta er erfitt að mæla því raunverulegur árangur næst ef að 

neytendur vilja með fúsum og frjálsum vilja fylgjast með því sem fyrirtækið hefur að segja og vera í 

samskiptum við okkur það finnst mér vera árangur í stað þess að telja læk og annað. (Jón) 

Við reynum að styðjast við einhvern ramma en þetta er on the clock verkefni ég er með þessi 

samskipti í símanum og svara alltaf á hvaða tíma sem er. Það er ákveðinn fjárhagsrammi í kringum þetta 
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verkefni en það má alveg fara yfir hann við teljum þessi samskipti það mikilvæg fyrir okkur.  En þetta 

hefur oft komið upp í umræðunni  hversu miklu púðri við eigum að eyða í þetta höfum velt fyrir okkur 

hvort við ættum að svara bara á opnunartíma en það samræmist ekki alveg eðli miðlanna. (Þórdís) 

Við gerum áætlanir fyrir hvern ársfjórðung varðandi það fjármagn sem fer í markaðsstarfið.  Það 

sem fer í samfélagsmiðla er allvega 10-20% af heildarfjármagni að lágmarki og það er sífellt að aukast 

samhliða því að við fylgjumst með árangri þá notum við það sem virkar þá eykst hlutfallið í þá átt. 

(Sigurður) 

Það er alls ekki niðurneglt, við í rauninni eyðum bara þeim tíma sem þarf í hvert skipti – við í 

rauninni erum alltaf á vaktinni við teljum þessi samskipti vera það verðmæt að það er varla hægt að setja 

verðmiða á þau, við höfum náð að auka þjónustustigið alveg gríðarlega og sá árangur hefði aldrei náðst 

með auglýsingaefni í hefðbundum miðlum. (Finnur) 

Það er ekkert sem liggur fyrir þetta er bara mitt verkefni og því miður er þessi vinna ekki betur  

skilgreind það er eitthvað sem þarf að skoða. En það fer alveg gríðarlega mikill tími í þetta og það er aðal 

kostnaðurinn. (Pétur) 

Það er ekki alveg skilgreint, þessi miðlar eru verkefni sem aldrei lýkur ef okkur á að takast að halda 

virkninni uppi og það tekur tíma að finna efni sem við viljum setja inn.. þannig að tíminn er aldrei neitt 

afmarkaður og kostnaðurinn er þá bara tími starfsfólksins sem fer í þessa vinnu.. það er kannski ekki beint 

budget á þessari notkun. (Andri) 

 

2. Notkun og framkvæmd 

Við völdum þá miðla sem eru mest notaðir af þeim sem við erum að reyna ná til, það var frekar einfalt 

mál að velja miðlana. (Sigurður) 

Við notum þá miðla sem okkar markhópur notar og við sjáum tækifæri til að eiga samskipti við 

okkar markhóp á þeim vettvangi. (Jón) 

Við völdum miðlana eftir því hvaða miðlar voru vinsælastir, svo þegar nýjir miðlar spretta upp þá 

prófum við þá ef þeir henta okkur og tökum svo ákvörðun með framhaldið þegar við erum aðeins búinir að 

prófa okkur áfram, hvort miðlarnir séu að virka fyrir okkur eða ekki. (Páll) 

Við viljum alls ekki styðjast við nein ferli, heldur var stökkið útí djúpu laugina. 

Við prófum okkar bara áfram og fylgjumst vel með því hvernig árangurinn þróast,  það sem ber árangur 

er inni  það sem ekki virkar er hent. Þessir miðlar eru í stöðugir þróun, það er ekkert eitt sem virkar alltaf, 

það sem virkar í dag mun ekki virka  á morgun. (Þórdís) 

Í byrjun var þetta auðvitað þannig að Facebook kom og flest fyrirtæki stukku til og stofnuðu síðu 

engin stefna og engin sérstök markmið. Þá varð í raun mitt starf til sem er sérfræðingur í markaðssetningu á 

stafrænum miðlum. Þá fór ég að móta stefnu og hanna snertiflatakort sem tilgreinir við hvern ætlum við að 

tala, hvað á heima hvar, hvernig ætlum við að tala á hverjum miðli, hvert hlutverk hvers miðilis, eins og 

tildæmi, þú setur ekki sama efnið inn á Facebook og Twitter, þeir einstaklingar sem eru inn á twitter hafa 

ekki þolinmæði fyrir markaðssetningu, hann er bara samtals miðill. Núna höfum við markvisst verið að 

innleiða alla okkar snertifleti inn á samfélagsmiðla eins og tildæmis þá er hnappur inn á Facebook sem 
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sendir fyrirspurnir beint inn til þjónustuversins þannig erum við að færa þjónustu þangað inn. Það er okkar 

stefna að nota þessa miðla til að efla þjónustuna okkar fyrst og fremst. Hvað varðar markaðssetningu þá 

viljum við ekki æla yfir og stuð fólk, við viljum eiga samtal við neytendur og þeir sjái tilgang með 

samskiptunum – við getum alveg látið viku líða án þess að setja nokkuð inn á samfélagsmiðla og það er í 

fínu lagi. Við tölum bara ef við höfum eitthvað að segja. Ef þú þarft að hugsa hvað á ég að setja inn þá áttu 

ekki að setja neitt þetta er ekki þannig miðill. Þetta er samtal. (Þórhildur) 

Þetta var gert í miklu flýti til að byrja með, flest fyrirtæki voru að stökkva til og nota 

samfélagsmiðla og við vorum eitt af þeim fyrirtækjum, voru því miður ekki með neina stefnu eða skýr 

markmið í upphafi. Við höfðum engann tíma til að sinna þessu og gerðum þetta mest til að vera með í 

dæminu. (Jón) 

Þegar ég koma að þessu þá fórum við að sinna þessu fyrir alvöru þá fórum við vinna þetta skipulega 

og markvisst. Með því að klæða alla miðla í sama búning og samræma aðgerðir, en það er ekkert mál að 

byrja á þessum en aðal málið er að halda virkninni viðvarandi. Við mótum okkur vefstefnu sem er rödd 

okkar á samfélagsmiðlum, hvernig við högum okkur þessum miðlum, það sem skiptir mestu máli þar að 

mínu viti er að móta rödd fyrirtækisins, þá er aðalatriðið að tala af hógværð og vera vinsamlegur. Hugsa 

um ávinning viðskiptavinars að vera í samskiptum við okkur, það er ekki þeirra hagsmunir að mæra 

fyrirtækið látlaust heldur að veita honum eitthvað virði, hann verður að fá eitthvað útúr samskiptunum. Við 

setjum ekki inn efni nema það hafi tilgang, við erum ekki að setja bara inn eitthvað. (Guðjón) 

Það markmið sem við settum okkar með innleiðingunni að halda virkninni uppi, það var það helst 

sem við höfðum að leiðarljósi og vera með jákvæðni og áhugavert efni við höfum haft svona léttleikann í 

fyrirrúmi. Þetta væri ekki stíft og leiðinlegt. Þar sem þessir miðlar eru félagslegt fyrirbæri þá vildum við 

hafa það að leiðarljósi en ekki vera með nein sölu skilaboð (Pétur) 

Varðandi innleiðingu þá tókum við í tölvudeildinni bara ákvörðun að við sem fyrirtæki þyrftum að 

vera  á samfélagsmiðlum og við byrjuðum ferlið og það gekk virkilega vel sem varð til þess að við vorum 

settir í að móta stefnu og setja okkur markmið. Við vorum sjálfir notendur af bæði Twitter og Facebook og 

sáum að við þurftum að vera þar. (Finnur) 

Við erum núna í þeirri vinnu að endurhanna ákveðna verkferla sem við munum vinna eftir þegar 

kemur að öllum miðlum. Það verklag mun einkennast af þeirri stefnu sem við erum að einnig að 

endurmóta, hver röddin okkar verður, hvernig efni við ætlum að setja inn og hvaða tilgangi það á að þjóna. 

Það var ekki nægjanleg vel staðið að innleiðingu í upphafi og við erum í því ferli að reyna að bæta það svo 

þessi tól verði skilvirkari. (Páll) 

Við reynum alltaf að láta þetta snúast um virkni neytenda. Við gerum það eins og til dæmis erum 

við með hnapp á Facebook sem heitir “ ertu með spurningu” og gefur neytendum tækifæri til að spyrja 

okkur og ýtir undir það að þeir komi með spurningu og þeim spurningum er svarað af þjónustuverinu.Við 

reynum oft að spyrja spurninga til að fá viðbrögð, við notuðum oft leiki og annað til að vekja umtal. En við 

erum  hætt því við erum meira að hlusta núna frekar en að tjá okkur. Við reyndum á Twitter að vera með 

spurningar og annað til að fá umræðuna en það gekk ekkert sérlega vel. Því reynum við frekar að finna efni 

sem við getum retweetað upplýsingum sem okkar markhópur hefði hugsanlega áhuga á. En eins og með 
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Twitter þá erum við þar meira til að fylgjast með umræðunni.  Hópurinn þar er tæknivæddari og miðillinn 

annars eðlis. (Þórdís) 

Við viljum ekki mikið vera að bögga fólk, við erum meira í því að svara athugasemdum. Við erum 

ekki mikið að setja inn efni, frekar að reyna að fá fólk til að hafa samband við okkur á þessum vettvangi. 

(Andri) 

Já, við gerum það með því að setja inn áhugavert efni að okkur finnst, veita viðskiptavinum 

upplýsingar - en ég vildi að neytendur væru duglegri að taka þátt, mér finnst eins og einstaklingar séu ekki 

mikið að skrifa nema það sé eitthvað neikvætt í gangi, við reynum að setja fram spurningar til að fá 

samtalið en það er ekki mikið um athugasemdir, en við reynum líka að varpa fram spurningum til að fá 

virkni inn á síðuna. En við reynum helst að vera með áhugavert efni. (Guðjón) 

Við reynum það en viðbrögðin hafa ekki verið neitt rosalega sterk – en jú við reynum með því að 

spyrja spurninga. En við fáum yfirleitt góð viðbrögð í krignum viðburðina sem við kynnum á 

samfélagsmiðlum – en svo er það líka misjafnt eftir miðlum hvort við erum að fá viðbrögð. En auðvitað 

reynum við að fá viðbrögðin en það gengur misjafnlega. En dagsdagleg þyrftum við að gera þetta betur, 

okkur vantar starfsfólk til að sinna þessu, en það er kannski asnalegt að segja frá því að þrátt fyrir að vera 

fyrirtæki á upplýsingatækni markaði þá eru margir hérna innan dyra sem nota ekki þessa miðla persónulega 

né þekkja þá sérstaklega vel þá er mjög erfitt að virkja það starfsfólk til að setja inn efni og sinna 

miðlunum. (Sigurður) 

Já það gerum við svo sannarlega, við annað hvort setjum inn status eða færslu sem er í 

spurningaformi svo er núna herferð í gangi sem heitir Segjum sögur þá erum við markvisst að hvetja 

einstaklinga til að senda okkur sögur af sjálfum sér. En við er mjög virk í því að hvetja okkar viðskiptavini 

til að eiga við okkur samskipti – þess vegna erum við að nota þess miðla – til þess að skapa vettvang fyrir 

samskipti. Með jákvæðum samskiptum eru okkar viðskiptavinir að búa til content á okkar síðum sem er í 

raun besta auglýsingin – þar eru ánægðir viðskiptavinir sem láta það í ljós á eigin forsendum. (Finnur) 

Ef það er markmiðið já þá auðvitað gerum við það við erum að reyna byggja upp samband við 

viðskiptavini og þeir þurfa þá að sjálfsögðu að hafa samskipti við okkur á einhvern hátt en það gegnur 

misjafnlega að fá viðbrögð frá neytendum. Við reynum að varpa fram spurningum eða setja inn efni sem 

gæti komið af stað umræðu en svo er auðvitað stundum erfitt að móta umræðuna þannig að hún sé okkur í 

hag umræðan getur mjög fljótt orðið ósanngjörn og neikvæð. (Pétur) 

Já ég alveg tekið undir það við notum lika hefðbundna miðla til þess að hvetja einstaklinga til að 

eiga samskipti við okkur á samfélagsmiðlum. Við höfum verið að spyrja spurning og annað til að hvetja til 

samskipta en við gerum okkur grein fyrir að þetta er ekki alltaf skemmtilegt fólk lætur skoðanir sínar óspart 

í ljós en við vorum alveg undirbúin undir það við hefðum lokað þessu ef við bara orðið fyrir neikvæni og 

ruglið þá hefði ekki verið neinn tilgangur með þessu en reyndin hefur verið allt önnur þetta hefur gengið 

bara nokkuð vel en við reynum líka að vanda til verka. (Jón) 

Já við erum að gera það með því að veita viðskiptavinum þennan vettvang til að hafa samskipti 

við okkur en ég vil alls ekki vera með of mikið áreiti því þessir miðlar eru ekki gerðir til þess að fyrirtæki 

geti tjáð sig en við spyrjum spurning og annað í þeim dúr til að reyna að fá viðbrögð. Mér finnst meira 
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virði fólgið í því að skapa vettvanginn ef viðskiptavinir vilja vera í sambandi heldur en að spama þá með 

markaðsskilaboðum. (Sigurður) 

Þá reynum við að svara því fljótt og örugglega og reynum að skilja við kúnnann ánægðann með því 

að leysa málið. Reynum að nýta neikvæðni okkur í hag með því að taka þessu fagnandi og skilja vel við. 

Skárra en neytendur séu að kvarta undan okkur við aðra neytendur með tilkomu samfélagsmiðla hefur 

skapast vettvangur fyrir okkur til að blanda okkur í umræðuna og laga ástandið. (Þórdís) 

Við nálgumst það alveg eins og jákvæða þátttöku við eyðum engu út eða reynum að fela við svörum 

hratt og örugglega og reynum að snúa neikvæðninni upp í jákvæða upplifum með að leysa vandamálið 

hratt og örugglega með glöðu geði. Við getum alveg tekið gagnrýni, oftast kveður fólk með bros á vör. 

(Sigurður) 

Við reynum að svara strax og leysa málið skilja við viðskiptavininn ánægðann. Reynum að móta 

samskiptin þannig að þau þróist í jákvæðar áttir. En það gengur nú ekki alltaf eftir en við reynum eftir 

fremsta megni að skilja við fólk á góðum nótum og að málin séu leyst. (Guðjón) 

Við tæklum það með jákvæðni, við svörum strax og reynum að leysa málið strax reynum að skilja 

við einstaklinginn sáttann. Það hefur tekist mjög vel að snúa neikvæðninni við í jákvæð samskipti við erum 

einlæg, viðurkennum okkar mistök, tölum alltaf undir nafni svo viðkomandi sé að tala við annann 

einstakling en ekki eitthvað bákn  markmiði hérna er að allir skilji sáttir. (Finnur) 

Við reynum að vera mjög jákvæð og svara strax til að skrúfa fyrir neikvæðnina, svörum fljótt og 

lausnmiðað þannig að málin leysist og viðkomandi verði sáttur. Það er held ég það eina sem virkar – en 

auðvitað er alltaf erfitt þegar mikil neikvæðni fer af stað og margir taka þátt í því að vera með skítkast það 

er erfitt að eiga við þá þróun.  Ef að það gerist að einstaklingur kemur með athugasemd sem er ekki byggð 

á neinum rökum né á vitsmunalegum nótum þá eyðum við henni út og sendum persónulegan póst þar sem 

við reynum að leysa málin án þess að það sér gert fyrir opnum tjöldum.  Mér er illa við að eyða út 

athugasemdum en við gerum það í ákveðnum aðstæðum. (Jón) 

Við reynum að bregðast hratt við og svara strax og leysa málið en við erum mikið að lenda í því að 

fólk er mikið að koma með athugasemdir sem eru engan veginn í takt við það sem við eru að gera – en við 

reynum að snúa umræðunni í jákvæðan farveg en það gengur ekki alltaf eftir þá neyðumst við til að eyða út 

færslunni. (Þórhildur) 

Já, ekki spurning ef það kemur fyrirspurn um ákveðna vöru og mikil umræða skapast  þá skoðum 

við möguleikann á því að bjóða uppá vöruna. Við tökum öllum hugmyndum fagnandi og metum það mikils 

ef viðskiptavinir gefa sér tíma til að koma með athugasemdir eða hugmyndir en svo metum við það hvort 

það sé hægt að framkvæma hugmyndina, ég man ekki eftir því í augnablikinu hvort við höfum náð að 

verða við ósk viðskiptavinar. En vonandi mun það gerast í framtíðinni, það myndi skapa jákvætt umtal. 

(Þórdís) 

Já og nei, við viljum auðvitað fá umræðuna en það er oft mjög erfitt fyrir okkur að verða við þeim 

beiðnum sem við fáu, en auðvitað er oft verið að spyrja um einhver tæki hvort og hvenær þau koma við 

getum auðvitað alltaf svarað því. (Sigurður) 

Já það hefur komið fyrir, við breyttum einni þjónustuleið út frá athugasemd sem koma frá 

Facebook, þá hafði þessi leið einu sinni verið til en við hættum með hana því okkur fannst ekki vera 
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markaður fyrir hana en það var lítið mál  fyrir okkur að bjóða aftur upp á hana og gaman að geta sagt 

fra´því á Facebook að við urðu við þessari beiðni. En við svörum öllum svona beiðnum og athugum hvort 

við getum orðið við þeim. Það koma oft mjög gagnlegar athugasemdir frá neytendum sem við getum nýtt 

okkur í vöruþróun eða þjónustuframboði. (Finnur) 

Já það hafa komið fyrirspurnir um ákveðnar vörur og við höfum í kjölfarið pantað þá vöru okkur 

finnst mjög jákvætt að einstaklingar séu að hafa samband við okkur og spyrja um þær vörur sem þeim 

vantar í stað þess að leita annað. Við erum mjög opin fyrir slíku. (Páll) 

Við myndum vilja hafa það þannig en við höfum ekki getað orðið við þeim beiðnum sem við höfum 

fengið, það er að segja þeim beiðnum sem eru í takt við raunveruleikann. (Andri) 

 

4. Tækifæri og áskoranir  

Samfélagsmiðlar hafa veitt okkur það tækifæri að geta greint betur hvaða þættir það eru sem vantar í 

þjónustuna. Við notum þessa miðla til að hlusta á viðskiptavininn og greina hvað vantar. Einnig að koma 

upplýsingum á framfæri með mjög skjótum hætti, þú nærð til marga einstaklinga þér að kostnaðarlausu 

þannig séð, fyrir utan tímann sem fer í þetta. Svo er það auðvitað að getað byggt um traust samband við 

viðskiptavini í gegnum samfélagsmiðla það er auðvitað stærsta tækifærið. (Þórdís) 

Það eru klárlega viðburðirnar okkar, samfélagsmiðlar hafa veitt okkur þau tækifæri að dýpa 

upplifun neytenda á þeim viðburðum sem við stöndum fyrir. Með því að fá neytendur til að taka þá í 

jákvæðri upplifun með okkur. Það hefur skilað okkur miklum meðbyr og ýtt undir ímynd okkar og 

staðfærslu. (Þórhildur) 

Spara kostnað við markaðsstarfið er númer eitt, ná miklum og góðum árangri með miklu minni 

kostanði en áður. Snýst meira um vinnu og viðveru og miðla góðu efni, það er tækifærið, að miðla efni sem 

ekki er hægt að miðla með hefðbundnum miðlum, tækifæri til að vera meira skapandi og finna nýjar leiðir 

til að hafa samskipti við markhópinn. (Guðjón) 

Við horfum á þetta sem gríðarlegt tækifæri því samskiptin eru að breytast, þessir miðlar gera 

okkur kleift að hanna skemmtilegra markaðsefni og veita betri upplýsingar auk þess að komast nær 

viðskiptavinum og byggja upp tvíhliða samband við þá í stað einræðu í gegnum hefðbundna miðla. Auk 

þess að geta gefið viðskiptavinum mun ítarlegir upplýsingar eins og í gegnum bloggið, ein blogg færsla 

getur fegnið mikla dreifingu á mjög stuttum tíma. (Sigurður) 

Það er klárlega þessi samskipti, það er tækifærið, þetta er milliliðalaus samskipti á forsendum 

viðskiptavina, hann valdi þessa leið til að tala við okkur. Þetta snýst alltaf um þessa þjónustu sem getur 

orðið að ókeypis auglýsingu, þarna höfum við haft tækifæri til að auka þjónustustigið gríðarlega og aukið 

ánægju viðskiptavina, við höfðum ekki getað náð þessum árangri með hefðbundum auglýsingum. Eins með 

Twitter við höfum náð einstaklingum í viðskipti í gegnum Twitter bara með því að veita framúrskarandi 

þjónustu í gegnum miðilinn. Við erum virk þar einlæg og hreinskilinn og notendur miðilsins eru að svara 

öðrum notendum sem eru kannski að spyrja hvar er besta netið í dag og annað þá benda notendur á okkur 

sem er gríðarlega verðmætt  - þegar óháðir notendur eru farnir að mæla með okkur af sjálfsdáðum. Við 

erum búin að ná að auka þjónuststigið alveg gríðarlegar með þessum miðlum. Auk þess höfum náð inn 

mikið af nýjum viðskiptum í gegnum Twitter – þar sem Twitter notendur eru að mæla með okkur ef fólk er 
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að spyrjast fyrir um hver er að veita bestu þjónustuna þá benda notendur á okkur sem er auglýsing sem ekki 

er hægt að kaupa þegar notendur eru farnir að mæla með fyrirtækinu án þess að fá neitt fyrir það. (Finnur) 

Það sem ég hef séð aðallega er eins og þegar við erum með tilboð sem fer til dæmis bara á 

Facebook og það selst mjög vel þá er kynningarkostnaðurinn við það dæmi í lágmarki, það er tækifærið að 

koma skilaboðum á framfæri með litlum kostnaði (Andri) 

Tækifærin eru gríðarleg ef þetta er gert almennilega en það sem mér finnst aðallega vera tækifæri 

það er að byggja upp langtíma samband við viðskiptavini sem eru á félagslegum grundvelli, þeir kynnist 

okkur sem fyrirtæki og finnist þeir geta talað við okkur en þessu markmiði er ekki náð hjá okkur en er á 

stefnuskránni. Að neytendur séu farnir að tala þínu máli á samfélagsmiðlum finnst mér vera alveg 

gríðarlegt tækifæri en það er mikil vinna á bak við slíka vinnu. Tækifæri er líka að það er enginn beinn 

kostnaður, við náum til margra vegna margföldunaráhrifa miðlanna, við gerum verið með allskonar efni,  

texta, myndir,  video það er nú snilldin. (Pétur) 

Helsta áskorunin sem ég upplifi eru hvað miðlarnir breytast hratt, það er alltaf eitthvað nýtt. Svo er 

það auðvitað að þurfa að takast á við viðskiptavini fyrir opnu tjöldum það getur verið erfitt þegar notendur 

er einstaklega ómálefnalegir og stundum dónalegir. Svo fyrst þú minnist á það þá eru árangursmælingar 

stór áskorun, það er okkar upplifun að þessir miðlar séu að skila okkur árangri en það getur verið erfitt að 

greina það nákvæmlega. (Þórdís) 

Það er alltaf einhver notandi sem reynir að skemma við erum mjög berskjölduð því miðlarnir eru 

opnir öllum og við höfum þurft að vera mjög vakandi yfir því þegar við erum að biðja neytendur að senda 

inn myndir á Instagram að það séu ekki dónalegar myndir eða hashtag á twitter að það sé ekki særandi eða 

meiðandi athugasemdir. Það verður allt að fara í gegnum síu.  Fólk reynir að hakka sig inn í kerfið og 

eyðileggja það er alltaf til staðar. Það hefur verið okkar stærsta áskorun að reyna sigta út skemmdu eplin. 

(Þórhildur) 

Facebook til dæmis er gífurlega ofnotaður miðill með tilliti til auglýsinga, rosalega margir þar með 

áreiti, helsta áskorunin að mínu mati er hvernig þú ætlar að markaðssetja þig á Facebook þannig að þú náir 

að aðgreina þig frá öðrum og fá neytendur til að hafa áhuga á því sem þú hefur að segja. Við bregðumst við 

þessu með því að vera ekki með mikið áreiti, við viljum frekar skapa vettvang þar sem viðskiptavinurinn 

veit af okkur þarna og getur haft samband ef hann þarf.  Mér finnst margar aðferðir sem samkeppnisaðilar 

okkar nota til að ná athygli neytenda vera ódýrar eins og að gefa vörur og þjónustu, ég vil alls ekki detta í 

þá gryfju. Mér finnst líka mikilvægt að virða ástæður þess hvers vegna viðskiptavinir okkar eru á 

Facebook, þess vegna vil ég ekki vera mikið að áreita þá. (Pétur)  

Áskorun er líka að vera stöðugt með nýtt og áhugavert efni content is King það á ennþá við og 

skiptir miklu máli. Að þú náir að halda viðvarandi áhuga neytenda á því efni sem þú ert að deila – að þeir 

líti á það sem einhvers virði  það er mikil vinna að búa til gott og áhugavert efni. (Guðjón) 

Tíminn sem fer í þetta er gríðarlegur, bæði að hanna efnið sem fer inn og líka til að greina árangur 

og fylgjst með samkeppninni og umræðunni. Auk þess sem þessir miðlar breytast hratt og við þurfum 

ávallt að vera með þessar breytingar á hreinu og tilbúin að takast á við þær, við bregðumst við með því að 

fylgjast vel með og bregðast hratt við. Hraðar breytingar og mikið að gerast. Það sem hefur líka verið 

áskorun hérna hjá okkur að það er ákveðin hluti af starfsmönnum hérna innan dyra sem notar ekki og 
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þekkir ekki þessa miðla því finnst þeim erfitt að koma sér í þessa hugsun sem þarf til að þegar við erum að 

nota þessa miðla og þeim finnst við ekki vera auglýsa nægjanlega þegar við notum SM eingögnu til að 

kynna ákveðnar vörutegundir. Ef það er ekki heilsíða í Mogganum þá hefur ekkert verið auglýst, þannig 

það er stundum þetta kynslóðabil sem er erfitt að brúa. (Sigurður) 

Helsta áskorunin er að það eru alltaf einhverjir sem eru með endalaust af neikvæðni sérstaklega á 

Facebook þetta hefur verið okkar helsta vandamál neikvæðni bara til að vera með leiðindi þetta eru svona 

Dv.is fólk ef ég má orða það þannig þetta getur orðið ormagryfja bara af einhverju rugli og er ekki í takt 

við það sem við erum að gera en við bregðumst við með því að svara alltaf og reyna að snúa umræðunni 

við í jákvæðari samskipti. (Finnur)  

Markmiðasetning hefur vafist fyrir okkur fyrst settum við þessar síður upp og innleiðingi var ekki 

úthugsuð og það var klúður þetta er tíveggja sverð við höfum lent í því að opna fyrr ormagryfju af 

neikvæðni og það getur verið mikil áskorun að snúa umræðunni við. Þetta er varasamt og þessu fylgja 

áskoranir við höfum reynt að bregðast við með því að svara starax og vera á jákvæðum nótum og svo 

auðvitað fara í stefnumótunarvinnu þar sem við búum til verkeferla til að vera í stakk búnir til að takast á 

við þessar áskoranir. (Jón) 

Það er að vera alltaf með eitthvað efni til að halda þessum miðlum lifandi, það fer mikill tími í að 

finna gott efni sem vekur áhuga þetta er stöðug barátta og aldrei lokið líka þegar fólk er í fríi þetta er 

stöðugt verkefni þetta krefst alveg gríðarlegs tíma og mikil vinna. Áskoranir eru pottþétt hvað fólk getu 

verið dónalegt og verið með mikið vesen þú getur verið að opna fyrir ormagryfju svo er það líka áskorun 

að nota miðlana rétt til að þess að fólk sé að fíla þig það er mikil áskorun. Finna gott efni sem fólk hefur 

áhuga á og framvegis þetta er tvíeggja sverð. (Páll) 

 

5. Styrkleikar og veikleikar  

Að mínu mati eru það mikill styrkleiki að geta haft þennann vettvang til að geta tengst viðskiptavinum. Að 

geta tengst þeim með ólíkum hætti og reynt að byggja upp framtíðarsamband. Það er líka mikill styrkleiki 

að geta sent út upplýsingar í rauntíma og náð til ótrúlegs fjölda fólks á stuttum tíma, það er ekki hægt með 

hefðbundum miðlum. Get líka sent út upplýsingar með stuttum fyrirvara, það er gríðarlega verðmætt. Við 

sendum út tilkynningar um bilanir eða annað sem neytendur er þakklátir fyrir að fá upplýsingar um, þangað 

til við getum kippt því í liðinn. (Þórdís) 

Hversu vel þú getur tengst viðskiptavini, þú getur byggt upp samband sem var ekki í boði hérna 

áður, það verður til samtal á milli okkar og viðskiptavina. (Andri) 

Styrkleikinn er einna helst hvað miðilinn er útbreiddur, það nota flestir Íslendingar Facebook en svo 

er það hvernig þú nærð að vinna með þann styrkeika. Hvort þú náir athygli markhópsins en hann er þarna, 

það er vitað mál. (Pétur) 

Styrkleikinn við miðlana er sá að þeir einstaklingar sem fylgja okkur hafa tekið þá ákvörðun sjálfir 

að fylgjast með okkur, þetta er ekki að trufla uppáhalds þáttinn minn, því eru einstaklingar oft opnari fyrir 

skilaboðunum heldur en í til dæmis sjónvarpi. Einna helsta að við eigum ekki þennann miðil, ef Facebook 

ákveður að breyta öllu og bara loka á okkur þá geta þeir gert það. Það er líka mjög mikið áreiti á þessum 

miðlum og auðvelt að hverfa í strauminn. Þú þarft að fara kaupa þér athygli, þeir munu væntanlega 
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eyðileggja miðilinn með þessu því þá núlla þeir út styrkleikann sem ég nefndi áðan.  Þá er þetta ekki lengur 

neitt value, Linkedin er til dæmis ekki svona, þeirra tekjumódel byggir ekki á intrusive aðgerðum.  

Facebook er að eyðileggja sig á þessu. (Guðjón) 

Hægt að taka þátt í umræðunni, miðlarnir eru aðgengilegir og auðveldir í notkun. Skemmtilegir 

miðlar þar sem hægt er að fylgjast með því sem er að gerast á markaðnum og móta umræðuna. Kostar oft 

ekki neitt nema tíma sem er auðvitað heilmikill þ.e tíminn sem fer í þetta. (Páll) 

Það er þessi vettvangur sem samfélagsmiðlar skapa til þess að við getum átt í samskiptum við okkar 

viðskiptavini, það er að mínu mati mesta virðið sem miðlarnir veita okkur. Það er ekki hægt að eiga þessi 

samskipti með hefðbundum miðlum. (Þórdís)  

Þeir eru gífurlega sterkir sem upplýsingaveitur, geta einnig komið ímyndinni á framfæri, veita 

markaðsfólki aukin tækifæri til óhefðbundinnar markaðssetningar eins og að framleiða markaðsefni sem er 

ekki endilega birt í hefðbundum miðlum, eins og video  og annað í þeim dúr. (Þórhildur) 

Það er klárlega þessi gagnvirkini sem býður upp á samskipti, með prent auglýsingu þá er þetta bara 

einstefna, en núna getum við átt samskipti við neytendur það finnst mér mikill styrkleiki, færð viðbrögð og 

svör við spurningum og þessi möguleiki að geta komið meira efni á framfæri – t.d með video færslum og 

annað miklu betri upplýsingar. (Sigurður) 

Það er mikill veikleiki að mínu mati hvað maður er berskjaldur, þú ert að opna fyrir góða og slæma 

hluti  verður að undirbúin undir bæði. Það fer mikill tími í það svara einstaklingum sem eru bara með 

leiðindi og reyna að skilja við þessa einstaklinga þannig að allt sé í góðu. (Páll) 

Við höfum verið að lenda í slæmum málum, þetta getur verið ormagryfja fyrir neikvæðni, við höfum 

alveg lent í því.  Það er auðvitað veikleiki þegar neikvæðnin brýst út og það er erfitt að koma í veg fyrir 

útbreiðslu á þeim orðrómi. (Andri) 

Einna helsta að við eigum ekki þennann miðil, ef Facebook ákveður að breyta öllu og bara loka á okkur 

þá geta þeir gert það. Það er mjög mikið áreiti á þessum miðlum og auðvelt að hverfa í strauminn. Þú þarft 

að fara kaupa þér athygli. (Guðjón) 

Oft er það erfitt hvað maður er berskjaldur, fólk er að gera athugasemdir við hluti sem þeir hafa 

ekkert vit á það er hægt að jarða mann með ósanngjarnri umræðu sem er ekki byggð á rökum. Það hefur 

farið alltof mikill tími í að reyna halda fólki góðu sem er að gagnrýna okkur fyrir eitthvað sem eru engin 

rök fyrir. (Sigurður) 

Það er enginn veikleiki að mínu mati við miðlana, heldur eru það notendurnar sem eru veikleiki, 

þetta er opið öllum og það er alltaf einhver skemmd epli sem vilja vera með leiðindi. Mér finnst þessir 

miðlar vera hrein snilld en þú verður að kunna að nota þá. (Finnur) 

Samskiptin eru tvíeggja sverð, dómur fólksins skiptir mestu máli, einstaklingar geta sagt það sem 

þeir vilja og það er mikil áskorun. Gagnvirknin er varasöm. Margföldunaráhrifin er erfið í þessu samhengi, 

slæm umræða er fljót að berast manna á milli og getur eyðilagt orðspor ef þú hefur misstigið þig. Þetta er 

líka stöðug vinna, þetta er alltaf virkt það hefur mér fundist stundum veikleiki, þetta krefst mikillar 

yfirlegu. (Þórdís)  
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12.2 Viðauki 

Viðtalsrammi 

1. Hvaða samfélagsmiðla notið þið til markaðsfærslu? 

2. Hvernig völduð þið þá samfélagsmiðla sem þið notið? Getur þú lýst hvernig miðlavalið 

fór fram? 

3. Eru þið með skýr markmið með notkun samfélagsmiðla? Getur þú lýst þeim 

markmiðum?  

4. Eruð þið með mismunandi markmið fyrir hvern þann samfélagsmiðil sem þið notið? 

Getur þú lýst þeim? 

5. Hafið þið markað ykkur stefnu með samfélagsmiðlanotkun? Ef já, hvernig myndir þú 

lýsa þeirri stefnu?  

6. Hvernig var innleiðingu á miðlunum háttað í upphafi? Hvernig myndir þú lýsa ferlinu? 

Hvaða þætti höfðuð þið að leiðarljósi þegar þið hófuð markaðfærslu með 

samfélagsmiðlum?  

7. Vinnið þið að því með markvissum hætti að fá neytendur til að taka þátt í samtali við 

ykkur á samfélagsmiðlum? Ef já, hvernig virkjið þið neytendur? 

8. Hvernig bregðist þið við neikvæðri þátttöku neytenda, eins og til að mynda ef neytendur 

setja inn færslu á Facebook eða Twitter sem er neikvæð umsögn um vörur ykkar eða 

þjónustu. 

9. Getur þú lýst því hvernig þið metið árangur af samfélagsmiðlanotkun? Hvaða/hvernig 

mælikvarða notið þið? 

10. Hafa neytendur möguleika á að hafa áhrif á vöruframboð eða þjónustu með 

athugasemdum sínum eða tillögum í gegnum samfélagsmiðla? Getur þú lýst því hvernig 

slíkt hefur farið fram? 

11. Hver eru markmið ykkar varðandi hefðbundna miðla? Hvernig notið þið þá? Getur þú 

komið með dæmi? 

12. Getur þú lýst hvernig samþættingu á milli ólíkra samfélagsmiðla er háttað?  

13. Hvernig ákveðið þið þann tíma og fjármagn sem á að verja til samfélagsmiðla notkunar? 

14. Getur þú lýst þeim tækifærum sem þið hafið greint með notkun ykkar á 

samfélagsmiðlum? 

15. Getur þú lýst þeim áskorunum sem þið hafið greint með notkun ykkar á 

samfélagsmiðlum? Hvernig bregðist þið við þeim? 

16. Hvernig myndir þú lýsa helstu styrkleikum samfélagsmiðla að þínu mati? 

17. Hvernig myndir þú lýsa helstu veikleikum samfélagsmiðla að þínu mati? 

18. Hver er upplifun þín á þeim samfélagsmiðlum sem þið notið í dag? Hvernig finnst þér 

þeir vera að virka fyrir ykkur? 
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12.3 Viðauki 3 
 

Tölvupóstur til viðmælenda 

 

Sæl /Sæll (nafn viðmælanda) 

Ragnheiður heiti ég og er nemandi við Háskóla Íslands. Ég er að vinna að 

meistaraverkefni mínu við viðskiptafræðideild, á námslínunni alþjóðaviðskipti og 

markaðsfræði. Verkefnið snýst um að rannsaka hvernig íslenskir stjórnendur upplifa 

samfélagsmiðla í markaðsfærslu. Ég væri mjög þakklát ef þú gætir tekið þátt í 

rannsókninni, sem væri þá stutt viðtal sem tæki um það bil 30 – 40 mínutur.  

 

Hér að neðan er skilgreining á fyrirbærinu samfélagsmiðlar einungis til þess að skýra það 

fyrirbæri sem rannsóknin snýr að: 

 

Samfélagsmiðlar eru samansafn af samfélögum á netinu sem byggja á hugmyndafræði og 

tækni vefs 2.0. Slík samfélög leyfa sköpun og dreifingu efnis sem kemur frá notendum 

samfélagsins. Samfélagsmiðlar hafa einnig verið skilgreindir sem tegund af rafrænum 

samskiptum þar sem notendur skapa samfélög sem hafa þann tilgang að hafa samskipti 

við aðra notendur, deila upplýsingum, hugmyndum ásamt öðru efni af félagslegum toga.   

 

Bestu kveðjur, 

Ragnheiður Þ. 

 

 


