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Útdráttur 

Á seinasta áratug hafa samfélagsmiðar sprottið upp og þróast og hafa í raun orðið að 

daglegum þætti í lífi fólks og fyrirtækja. Þessi ritgerð kannar hvaða áhrif samfélagsmiðlar 

hafa á styrkleika vörumerkis og er því ritgerðarspurningin Hvaða áhrif hafa 

samfélagsmiðlar á styrkleika vörumerkja? Til að fá svar við ritgerðarspurningunni er 

notast við Viðskiptavinamiðað Vörumerkjavirðislíkan (e. Customer Based Equity model) 

Kellers (2008). Markmið ritgerðarinnar er að sýna fram á með hvaða hætti 

samfélagsmiðlarnir hafa í raun aukið hæfni fyrirtækja til að búa til sterk vörumerki. 

Sérstaklega skal nefnt (1) Hvernig samfélagsmiðlar hafa breytt umtali (e. word of mouth) 

vörumerkis (2) Þær leiðir sem notaðar eru til að mæla viðbrögð og vinna úr þeim 

upplýsingum (3) Þær leiðir sem fyrirtæki hafa öðlast til að búa til djúpt og minnisstætt 

samband milli  viðskiptavina sinna og vörumerkja fyrirtækisins.  

Ritgerðin skoðar  tvö raundæmi í formi tölvuleikja til að sýna betur fram á 

hvernig samfélagsmiðlar hafa áhrif á styrkleika vörumerkis. Leikirnir tveir sem skoðaðir 

eru eiga það sameiginlegt að vera spilaðir í gegnum internetið. En þeir búa yfir 

mismunandi eiginleikum sem að aðgreinir þá hvorn frá öðrum og eru þessi leikir (1) EvE 

Online og (2) League Of Legends. Leikirnir eru skoðaðir með tilliti til samfélagsmiðla og 

Vörumerkjavirðislíkan Kellers (2008). Leikirnir munu skýra betur fyrir lesendum þau 

áhrif sem að samfélagsmiðlar hafa á styrkleika vörumerkis og hvernig forsvarsmenn 

leikjanna nýta samfélagsmiðla til að styrkja sín vörumerki.  

Niðurstaða ritgerðarinnar sýnir hvaða þætti vörumerkjastjórnendur þurfa að hafa í 

huga  þegar þeir eru að byggja upp sterkt vörumerki eftir tilkomu samfélagsmiðla. Hún 

sýnir einnig að stærstu breytilegu þættirnir eru að umtal sem myndast um vörumerki 

hefur margfaldast í stærð og ekki nóg með það þá verður umtalið til margfalt hraðar en 

áður fyrr. Þessu umtali er nauðsynlegt að fylgjast með svo hægt sé að greina tilfinningar 

og skoðanir viðskiptavina á vörumerkinu. Með samfélagsmiðlum hefur orðið auðveldara 

og ódýrara að kanna tilfinningar og skoðanir viðskiptavina á vörumerkinu. 

Samfélagsmiðlarnir hafa einnig gert það auðveldara að búa til sterkt samband milli 

viðskiptavina og vörumerkis með hinum ýmsu leiðum eins og til dæmis spjallsíðum 

vörumerkis og fleira. 
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1 Inngangur 

Samfélagsmiðill er tiltölulega nýtt hugtak en þrátt fyrir það er það orðið ljóst að með 

tilkomu þeirra hefur markaðsumhverfið breyst umtalsvert í mörgum greinum. 

Samfélagsmiðlar eru oftast hugsaðir sem leið til að hafa samskipti við umheiminn hvort  

heldur er við vini, fjölskyldu eða bara hvern sem er. Það hafa skapast miklir möguleikar   

með tilkomu samfélagsmiðla á borð við Facebook, Twitter, Myspace og fleiri slíkra 

síðna. Þessi  samskiptamöguleiki hefur gert það að verkum að umheimurinn virðist minni 

þar sem hver sá sem  hefur aðgang að internetinu hefur öðlast rödd sem að allir geta heyrt 

og séð. Með því að minnka umheiminn þá verða allir notendur samfélagsmiðla 

gagnrýnendur. Fyrirtæki þurfa því að hafa varann á þegar kemur að öllu því sem tengt er 

markaðssetningu og markaðssamskiptum við viðskiptavini. Einn óánægður 

viðskiptavinur getur mögulega valdið skaða á orðspori vörumerkis.  

Samfélagsmiðlarnir hafa einnig gefið stjórnendum, markaðsstjórum og fleirum 

margar nýjar leiðir til að fylgjast með og hafa samskipti við núverandi og mögulega 

viðskiptavini. Með samfélagsmiðlunum hefur orðið til sá möguleiki að búa til 

árangursríkar auglýsingaherferðir á broti af því verði sem það hefði kostað að auglýsa í  

sjónvarpi eða útvarpi. Samfélagsmiðlarnir eru ekki einungis ódýrari kostur heldur en 

sjónvarp og útvarp heldur bjóða þeir einnig upp á þann möguleika að koma með 

auglýsingar einungis  fyrir þá viðskiptavini sem verið er að einblína á. Hér má til dæmis 

nefna Facebook sem býður fyrirtækjum upp á þann möguleika að auglýsa einungis til 

þeirra sem falla undir kröfur fyrirtækisins. Með þessu er hægt að komast hjá því að trufla 

viðskiptavini með auglýsingum á vörum sem henta þeim ekki og gætu í staðinn haft 

neikvæð áhrif eins og til dæmis símaauglýsingar geta haft (Clark & Melancon. 2013,). 

Tölvuleikir hafa einnig breyst mikið með tilkomu samfélagsmiðla og má jafnvel 

segja að sumir tölvuleikir séu í raun samfélagsmiðlar. Spjallborð um tölvuleiki hafa verið 

notuð frá því að internetið varð til þar sem notendur tölvuleikjanna tala saman um vöruna 

og sína reynslu. Nú til dags hafa tölvuleikir fært sig yfir í að vera spilaðir gegn öðrum 

spilurum í gegnum internetið að einhverju marki. Einnig hefur færst í aukana að  

tölvuleikir séu einungis spilaðir með eða gegn öðrum spilurum í gegnum internetið. 
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Þessir leikir eru oftast þekktir sem risastórir fjölspilunar internet leikir (e. massively 

multiplayer online game) og svo hafa myndast undirtegundir á þessarri tegund leikja sem 

þá greina betur hvernig leikirnir eru spilaðir. 

Efni þessarar ritgerðar er að kanna ritgerðarspurninguna „Hvaða áhrif hafa 

samfélagsmiðlar á styrkleika vörumerkis?“ . Til að kanna þetta þá verður notast við 

Viðskiptavinamiðaða Vörumerkjavirðis líkan Kellers (2008) og áhrif samfélagsmiðlana 

greind útfrá því. Raundæmi verður svo skoðað til að sýna hvernig þessi áhrif eru nýtt í 

raunheiminum og verða þá skoðuð tvö dæmi úr heimi risastórra fjölspilunar leikja á 

internetinu.  
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2 Vandamálið skilgreint  

Það eru mörg mismunandi umræðuefni sem hægt er að skoða með tilliti til 

samfélagsmiðla og hvernig þeir hafa gjörbreytt heiminum. Ekki einungis með tilkomu 

Facebook og Twitter heldur einnig ef það er farið lengra aftur í tímann. Þessi ritgerð mun 

skoða áhrif samfélagsmiðla á markaðsumhverfið og skoða áhrif þeirra á markaðssetningu 

vörumerkja. Vandamálið sem leitast er eftir að greina er eftirfarandi:  

 

Hvaða áhrif hafa samfélagsmiðlar á styrkleika vörumerkja? 

 

Áhrifin sem að samfélagsmiðlarnir hafa á styrkleika vörumerkja verða fyrst skoðuð 

sem heild en svo verður efnið einangrað.  Einangrunin felst í því að taka fyrir tvö 

raundæmi úr heimi tölvuleikja eða nánar tiltekið tvo tölvuleiki sem að einungis eru 

spilaðir í gegnum internetið. Þessir leikir munu verða leiðarvísar til að sýna fram á þau 

áhrif sem samfélagsmiðlar hafa haft á markaðsumhverfi vörumerkja. 
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3 Aðferðafræði  

Meginmarkmið ritgerðarinnar er að skoða hvaða árhif samfélagsmiðlar hafa á styrkleika 

vörumerkis. Til þess að meta áhrif samfélagsmiðlanna þá verður notað 

viðskiptavinamiðað virðislíkan (e. Customer Based Equity Model) Kellers (2008) og 

áhrifin skoðuð út frá því. Líkanið var valið því það hefur öðlast samþykki fræðimanna 

um allan heim og einnig er það  auðvelt og auðskiljanlegt. Ritgerðin mun því vera 

uppbyggð útfrá skrefum Viðskiptavinamiðaða Vörumerkjavirðislíkansins og skoðað 

hvernig samfélagsmiðlar stuðla að virðisaukningu í hverju skrefi fyrir sig. 

Næst verður tekið fyrir raundæmi úr heimi tölvuleikja þar sem skoðaðir verða tveir 

tölvuleikir sem eingöngu eru spilaðir í gegnum internetið. Verða þeir skoðaðir útfrá 

markaðssetningu í gegnum samfélagsmiðla og hvernig þessi markaðssetning eykur virði 

þeirra samkvæmt Viðskiptavinamiðaða Vörumerkjavirðislíkaninu. Þessir leikir eru (1) 

EvE Online. Tölvuleikur sem spilaður er í gegnum internetið frá 

margmiðlunarfyrirtækinuCCPGames (2) League Of Legends. Tölvuleikur sem spilaður 

er í gegnum internetið frá margmiðlunarfyrirtækinu Riot Games. 

Gagnasöfnun um vörumerkin fór eingöngu fram í gegnum internetið og voru þá 

skoðaðir allir þeir samfélagsmiðlar sem eru í eigu eða eru tengdir við áður nefnd 

vörumerki. 

3.1 Skilgreining: Viðskiptavinamiðaða Vörumerkjavirðislíkanið (e. 

Customer based equity model) 

Meginmarkið ritgerðarinnar er að kanna spurninguna „Hvaða áhrif hafa samfélagsmiðlar 

á styrkleika vörumerkis?“. Til að svara spurningunni þá verður notast við 

Viðskiptavinamiðaða Vörumerkjavirðis líkan Kellers (2008). Í þessum hluta verður 

hugtakið skilgreint og mun hugtakið svo vera notað í ritgerðinni sem viðmið á því hvort 

samfélagsmiðlar hjálpi til með styrkja vörumerkji og á sama tíma auka virði þess. Ýmsir 

eiginleikar samfélagsmiðla munu vera greindir með tilliti til hugtaksins og skrefa þess. 

3.1.1 Grunnröksemdir líkansins 

Viðskiptavinamiðaða virðis líkanið er byggt  upp á þeirri grunnröksemd að virði 

vörumerkis (e. brand equity) felist algjörlega  í þeim lærdómi, skynjun, reynslu og því 

sem að viðskiptavinir hafa heyrt um ákveðið vörumerki. Virði vörumerkis er því mælt 
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sem sú breyting sem verður á skynjaðri ánægju á neyslu vöru þegar vörumerki vörunar er 

nefnt og þegar það er ekki nefnt. Þessi munur á skynjaðari neyslu telst því jákvæður ef að 

viðskiptavinur er ánægðari með neyslu vörunar ef hann þekkir vörumerkið heldur en ef 

hann þekkir það ekki og í því felst virði vörumerkis (Keller. 2008).  

Líkanið telur að meginleiðin í því að búa til virði vörumerkis sé í gegnum 

vörumerkjaþekkingu viðskiptavinir (e. brand knowledge).  Vörumerkjaþekking byggist 

upp á tveimur þáttum sem eru vörumerkjavitund (e. brand awareness) og ímynd 

vörumerkis (e. image). Vörumerkjavitund er mæld í hæfni viðskiptavinar til að muna 

eftir og þekkja tiltekið vörumerki. Mætti því segja að vörumerkjavitund sé mæld í 

minnisleika vörumerkis (e. brand recall) og hæfileika viðskiptavinar til að bera kennsl á 

tiltekið vörumerki (e. brand recognition). Ímynd vörumerkis er skilgreind eftir þeim 

styrkleika og hversu góðar og aðgreinandi þær vörumerkja tengingar (e. brand 

associations) eru sem að viðskiptavinir tengja við vörumerkið. Eins og áður sagði þá er 

vörumerkjaþekking viðskiptavinar aðal uppbygging vörumerkjavirðis  með öðrum orðum 

þá felst virði vörumerkis í því hversu auðveldlega viðskiptavinir geta greint og munað 

eftir vörumerkinu. Hversu sterkar, jákvæðar og sérstakar þær tengingar eru sem  

viðskiptavinir tengja við vörumerkið (Keller. 2008).  

3.1.2 Uppbygging sterkra vörumerkja samkvæmt  líkaninu 

Viðskiptavinamiðaða Vörumerkjavirðis líkan Kellers (2008) brýtur uppbyggingu 

vörumerkis niður í fjögur skref með það markmiði að auka viðskiptavinamiðað virði 

þess. Þessi skref eru svo brotin niður í pýramdíanum sem hægt er að sjá á mynd 1 og er 

hvert þrep á pýramídanum það sama og eitt skref í líkaninu (Keller. 2008).  

Skrefin í uppbyggingu vörumerkis eru fjögur og hafa þau öll mismunandi markmið  

þau eru eftirfarandi: 

1. Að greina auðkenni vörumerkis það er að segja að fá viðskiptavini til að tengja 

vörumerkið við sérstakan vöruflokk eða þörf neytenda. 

2. Að greina merkingu vörumerkis það er að segja að gera það ljóst fyrir 

viðskiptavinum hvað vörumerkið stendur fyrir,  hverjir eru aðgreiningarpunktar 

(e. points of difference) vörumerkisins og hverjir eru samlíkingapunktarnir (e. 

points of parity). 
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3. Að fá rétt og jákvæð viðbrögð frá viðskiptavinum það er að segja að fá þau 

viðbrögð sem að upphaflega var lagt upp með að viðskiptavinir myndu hafa af 

vörumerkinu. Sjá til þess að viðskiptavinir skynji auðkenni og merki 

vörumerkisins eins og fyrirtækið hafði upphaflega hugsað að þau yrðu skynjuð. 

4. Að mynda samband við viðskiptavini þ.e.a.s. að mynda  hollustu samband milli 

viðskiptavinar og vörumerkis. 

 

 

 

Mynd 1 Viðskiptavinamiðaði Vörumerkjavirðis Píramídinn Keller (2008) 

Mynd 1 sýnir Viðskiptavinamiðaða Vörumerkjavirðis pýramídann í heild sinni þar 

sem hvert skref í líkaninu er eitt þrep í pýramídanum. Inní pýramídanum má sjá 

byggingarefni hvers og eins skrefs sem verður farið í hér að neðan. Hægra megin á mynd 

1 má svo sjá þær spurningar sem að viðskiptavinir spyrja að við hvert og eitt þrep 

líkansins og eru þessar spurningar þá (1) Hver ert þú? (2) Hvað ert þú? (3) Hvað með 

þig? (4) Hvað með þig og mig?.   

Hvert og eitt skref er byggt upp af þeim hlutum sem að hægt er að sjá inní 

píramídanum á mynd 1 og er fyrsti hlutinn eftirtektarleiki (e. saliance). Þessi  hluti 

pýramídans á við um hversu djúp og útbreidd vörumerkjavitundin á  vörumerkinu er. 

Hérna er verið að meina hversu skýrlega vörumerkið er afmarkað inní einn vöruflokk eða 

þörf. Eftirtektarleiki er þá fyrsta  skrefið í að byggja upp vörumerkjavirði. 



 

 

11 

 

Skref tvö í pýramídanum er svo flokkað niður í tvo mismunandi hluta og þeir eru 

frammistaða (e. preformance) og myndmál (e. imagery). Fjallar þetta skref um 

aðgreiningu vörumerkis á markaði frá samkeppnisaðilum sínum og er þá sérstaklega 

horft til hugtakanna um aðgreiningarpunkt og samlýkingarpunkt (e. points of difference 

and parity). Aðgreiningarpunktur skýrir hvar vörumerki aðgreinir sig frá 

samkeppnisaðilum hvort sem það er í frammistöðu eða ímynd. Samlýkingarpunktur 

skýrir hvar tiltekið vörumerki er  í samanburði við samkeppnisaðila, sama hvort það er 

samlíking  vegna nauðsynlegra þarfa innan markaðar eða til að bregðast við 

punktiaðgreiningar hjá samkeppnisaðilum. Frammistaðan segir til um hvers konar 

frammistöðu fyrirtækið áætlar að veita með vörumerkinu. Á vörumerkið að vera 

gæðavara eða á það að aðgreina sig í verði. Það eru margir aðrir þættir sem gætu stuðlað 

að aðgreiningu í gegnum frammistöðu, svo sem aðgreining í þjónustu, áreiðanleika, 

sérstökum eiginleikum og fleira. Myndmálið segir svo til um hvernig vörumerkið er 

skynjað á tilfinningarlegan eða persónulegan máta það er að segja hvar er vörumerkið 

selt, við hvaða aðstæður er það notað og fleira. Saman mynda þessir tveir hlutar 

aðgreiningarpunkt og samlíkingapunkthjá vörumerki og segja þá til um hvernig 

vörumerkið aðgreinir sig á markaði og hvar vörumerkið er með samlíkingu við önnur 

vörumerki á markaði. 

Skref þrjú í pýramídanum er einnig flokkað niður í tvo hluta og eru þeir hlutar skoðun 

(e. judgement) og tilfinningar (e. feelings). Skoðun á þá við hvernig viðskiptavinir meta 

frammistöðu vörumerkis og vakna þá spurningar eins og hvort skynjuð gæði séu jafn 

mikil og lofuð gæði og svo framvegis. Tilfinningar eiga við um hvernig viðskiptavinir 

skynja vörumerkið á tilfinninganlegan hátt það er að segja. hvernig lætur vörumerkið 

þeim líða á meðan á neyslu stendur, hvernig lætur það þeim líða með tilliti til annarra 

vörumerkja og fleira. Saman eru þessir tveir hlutar viðbrögð viðskiptavina við 

staðsetningu vörumerkisins það er að segja með tilliti til annara vörumerkja. Mikilvægt 

er að þær skoðanir og tilfinningar sem að viðskiptavinir upplifa gagnvart vörumerkinu 

séu þær sömu og fyrirtækið hafði í upphafi ætlað að ná fram og er því mikilvægur partur 

af skrefi þrjú að mæla viðbrögðin.  

Skref fjögur í pýramídanum inniheldur einn hluta og er sá hluti nefndur ómun (e. 

resonance) vörumerkis.  Sá hluti á við um samband vörumerkis við viðskiptavini sína og 

er mikilvægur hlutur í ákvörðunartöku viðskiptarvinar. Hollustu samband (e. loyalty) er 
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því eitt af mikilvægustu markmiðunum í markaðssetningu vörumerkja. Þessi hollusta 

getur sýnt sig á fjóra vegu það er að segja (1) Með endurkaupum (2) Með því að 

viðskiptavinur elski vöruna og telji hana sérstaka (3) Með því að viðskiptavinur finnist 

hann vera hluti af samfélagi með öðrum sem neita vörunnar (4) Með því að 

viðskiptavinur sé í virkum samskiptum með öðrum sem að neyta vöruna (Keller. 2008). 

3.2 Skilgreining: Umtal 

Umtal (e. word of mouth) hefur verið skilgreint af flestum fræðimönnum sem  samræður 

milli tveggja persóna þar sem ein þeirra talar um og hin fær upplýsingarnar. Þessar 

upplýsingar eru ekki teknar sem auglýsingar og fjalla  þær um tiltekið vörumerki, vöru 

eða þjónustu. Umtal getur verið mælt með nokkrum leiðum og er það umfang umtals, 

hvort umtalið sé jákvætt eða neikvætt og hvaðan umtalið kemur  (Rezvani. 2012) 

Umfang umtals segir til um hversu mikil umræða hefur skapast í kringum 

vöruna/vörumerkið/þjónustuna. Það má draga þá ályktun að því meiri sem umræðan er 

því meiri líkur eru á því að einhver sjái hana og því meiri líkur á að viðskiptavinir geti 

munað eftir og borið kennsl á vöruna/vörumerkið/þjónustuna og þar með aukið 

vörumerkjavitund (Rezvani. 2012).  

Umtalið getur verið bæði jákvætt eða neikvætt. Það má draga þá ályktun að 

jákvætt umtal muni  auka skynjuð gæði vörunnar/þjónustunnar því að  þá er talað vel um 

vöruna/þjónustuna og neikvætt umtal hafi því öfug áhrif (Rezvani. 2012). 

Uppspretta umtals segir til um hvaðan umtalið kemur. Það má draga þá ályktun að 

viðtakandi umtals muni taka meira mark á því frá einhverjum sem hann treystir eins og 

vini eða ættingja heldur en til dæmis auglýsingu (Rezvani. 2012).  

3.3 Skilgreining: Hugtakið samfélagsmiðill 

Það er nauðsynlegt þegar samfélagsmiðlarnir eru skoðaðir að byrja á því að skilgreina 

hvað í raun telst vera samfélagsmiðill. Markmiðið með þessum kafla er að skilgreina 

nákvæmlega hvað samfélagsmiðill er. Þessi ritgerð nýtir sér skilgreiningu Boyd og 

Ellison (2008) til að skilgreina hvað samfélagsmiðill er og er þessi skilgreining notuð 

áfram í ritgerðinni.  

Skilgreiningin á samfélagsmiðli samkvæmt Boyd og Ellison (2008) segir að 

samfélagsmiðill verði að vera nettengd þjónusta. Einnig nefna þeir þrjá þætti sem er 
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nauðsynlegt að einstaklingur geti framkvæmt innan miðilsins svo að miðillinn geti talist 

vera samfélagsmiðill. Þessir þættir eru: 

1. Getað búið til opinbera eða hálf opinbera lýsingu á sjálfum sér (e. profile). 

2. Geta mótað lista af öðrum notendum síðunnar þar sem að einstaklingum sem 

hafa eitthvað sameignlegt er raðað saman (listinn gerður út frá upphaflegu 

lýsingunni á einstaklingunum (e. profile.) 

3. Getað skoðað og farið yfir þennan sama lista hjá öðrum einstaklingunum á 

síðunni.  

Þegar þessir þættir eru skoðaðir þá er hægt að sjá hvað getur fallið undir þennan 

lista. Í þessari ritgerð eru þrír mismunandi flokkar samfélagsmiðla sem taldir eru falla 

undir þessar skilgreiningu Boyd og Ellison (2008). 

Fyrsta tegund þessa samfélagsmiðla eru augljósu og mest opinberu miðlarnir sem hafa 

verið við líði seinustu ár, það eru samfélagsmiðlar á borð við Facebook og Myspace. 

Þessar síður nýta sér alla þessa þætti frekar augljóslega og eru fyrst og fremst hugsaðir til 

að hafa samband við vini sína. Einnig eru þeir notaðir til að kynnast öðrum notendum í 

gegnum síðurnar, oft með hjálp gagna sem tengja saman einstaklinga með sameiginleg 

áhugamál. Það má einnig nefna samfélagsmiðla á borð við Google+ í þessu samhengi, en 

Google+ hefur aldrei náð jafn mikilli hylli og þeir sem fyrr voru nefnir.   

Önnur tegund samfélagsmiðla sem falla undir alla þrjá þættina er flokkur sem er ekki 

endilega hugsaður til að halda sambandi við vini sína eða kynnast nýjum. Þessi flokkur er 

hugsaður til að miðla hugmyndum, hugsunum, þekkingu eða bara hverju sem er til 

annarra notenda síðunnar. Youtube má nefna í þessu samhengi og einnig miðla eins og 

Twitter, Wikipedia, 9gag og jafnvel bloggsíður. 

Þriðji flokkur samfélagsmiðla er kannski sá óljósasti og er hann skilgreindur í 

ritgerðinni sem lokaðir eða opnir miðlar fyrir sérstök samfélög notenda sem sameinast 

oftast undir einhverri sameiginlegri hugsun, hugmyndum, uppátækjum og svo framvegis. 

Þessir samfélagsmiðlar eru betur þekktir sem spjallborð (e.forum) og geta þessi 

spjallborð jafnvel verið heimasíða vörumerkis t.d. íþróttafélags, tölvuleiks  og fleira. 

Spjallborð á borð við Readit og Something Awful hafa notið mikillar hylli einnig eru til 

íslenskar útgáfur af þeim eins og t.d Bland.is og Hugi.is. 
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4 Uppbygging sterkra vörumerkja í gegnum samfélagsmiðla 

Að byggja upp sterkt vörumerki er fjögurra skrefa ferli eins og má sjá í skilgreiningunni á 

Viðskiptavinamiðaða Vörumerkjavirðislíkani Kellers (2008). Mun þessi kafli 

ritgerðarinar fjalla ýtarlega um hvernig samfélagsmiðlar stuðla að  styrkleika vörumerkja. 

Hvert og eitt skref í pýramída Kellers (2008) verður tekið fyrir og rætt í samhengi við á 

hvaða hátt samfélagsmiðlarnir stuðla að því. Kaflinn skiptist í þrjá hluta (1) Auðkenni og 

merking vörumerkis (2) Viðbrögð viðskiptavina (3) Samband viðskiptavinar og 

vörumerkis (Keller. 2008). Auðkenni og merking eru sett saman í kafla því að það er 

mjög samstillt hvernig samfélagsmiðlar stuðla að hvori skrefi fyrir sig. 

4.1 Auðkenni og merking vörumerkis 

Auðkenni vörumerkis er samkvæmt Viðskiptavinamiðaða Vörumerkjavirðis líkaninu að 

ná djúpri og útbreiddri vörumerkjavitund viðskiptavina með því að auðvelda  

viðskiptavinum að muna eftir og taka eftir vörumerki. Merking vörumerkis er svo 

skilgreind sem allar þær tengingar sem  aðgreina eða eru eins og hjá samkeppnisaðilum 

(Keller. 2008). Samfélagsmiðlar stuðla að aukinni vörumerkjavitund viðskiptavina með 

umtali viðskiptavina um vörumerkið og er því umtal sérstaklega tekið fyrir í þessum 

kafla. Umtalinu tekst einnig að skýra betur merkingu vörumerkis í gegnum skynjuð gæði 

vörumerkisins.  

4.1.1 Umtal 

Umtal (e. word of mouth) er einn stærsti og mikilvægasti breytiþáttur samfélagsmiðla. 

Það sem hefur gerst er að samfélagsmiðlar hafa gert umtal að raunverulegri leið til að 

fjöldamarkaðssetja vörumerki. Umtal var á árum áður þekkt leið til að markaðssetja 

smáfyrirtæki, veitingastaði og svo framvegis. Samfélagsmiðlar hafa valdið því að  umtal 

er ekki eingöngu eitthvað sem gerist á kaffistofum og í samkvæmum því nú hefur opnast 

ótrúleg tækifæri fyrir hvern og einn að verða að  áhrifavaldi og stefnumótenda. Nú getur 

hver sem er með litla sem enga þekkingu á tölvum breytt hvernig fyrirtæki hugsa og gera 

hlutina. Nú er ekki nóg fyrir veitingahúsaeigendur að passa uppá að matargagnrýnandinn 

fái góða þjónustu og góðan mat því nú hafa allir viðskiptavinir breyst í gagnrýnanda. 

Samfélagsmiðlar stigmagna umtal þar sem ein Twitter færsla um tiltekið vörumerki nær 

til hundruða ef ekki þúsunda mögulegra viðskiptavina. Þetta getur gert það að verkum að 

einhver af þeim sem les færsluna ákveður að prófa vöru vörumerkisins og gerir svipaða 
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Facebook færslu. Svona getur þetta haldið áfram og stigmagnað umtal um vörumerkið 

(Smith, Wollan og Zhou. 2011). 

4.1.1.1 Umfang umtalsins 

Umtal um tiltekið vörumerki er hægt að mæla og reikna út. Það sem er verið að meina 

með því er að það sé hægt að fylgjast vel með hversu umfangsmikið það umtal er sem 

myndast um tiltekið vörumerki (Smith, Wollan og Zhou. 2011). Mikilvægi þessa umtals 

er auðséð, þar sem því meira umtal er þeim mun líklegra er að fleiri þekki vörumerkið og 

eykur þar með vörumerkjavitund viðskiptavina á vörumerkinu (Keller 2008). 

Viðskiptavinir byrja að mynda tengingar við vörumerkið frá orðum annara hvort sem  

það er vina, kunningja eða bara hvers sem er. Umfang umtalsins er í raun sá þáttur sem 

breiðir vörumerkjavitund til viðskiptavina út í gegnum samfélagsmiðla. Spurningin sem 

verður til er sú hvaða tengingar eru viðskiptavinirnir að fá með þessu umtali. Eru þetta 

jákvæðar tengingar sem munu hjálpa vörumerkinu á markaði eða eru þetta neikvæðar 

tengingar sem geta skaðað ímynd vörumerkisins 

4.1.1.2 Jákvætt umtal 

Með tilkomu samfélagsmiðla hefur myndast sú hefð að allir tali um allt sem gert er í 

gegnum internetið og þá sérstaklega yngri kynslóðin og láta þessir gagnrýnendur ekki 

bjóða sér allt. Þegar það skapast jákvætt umtal um vörumerki þá er það ekkert annað en 

frí auglýsing fyrir vörumerkið og hafa rannsóknir sýnt að viðskiptavinir treysta umtali 

betur heldur en auglýsingum (Rezvani. 2012). Jákvætt umtal getur myndast mjög 

einfaldlega með því að viðskiptavinur talar vel um vörumerkið í gegnum vinahóp sinn á 

Facebook eða að viðskiptavinur talar vel um vörumerkið í gegnum spjallsíður og svo 

mætti lengi telja. 

Tökum dæmi úr flokki tölvuleikja: Mikil samkeppni ríkir í heimi tölvuleikja og við 

skulum segja að einn tölvuleikjaspilari hafi ákveðið að prófa nýjan tölvuleik sem við 

skulum bara nefna “netó” þessi spilari verður ánægður  með  leikinn. Hann ákveður að 

segja vinum sínum á tölvuleikjaspjallsíðunni sinni að honum finnist leikurinn spennandi 

og þeir ákveða að spila þennan leik einnig. Mörgum þeirra finnst leikurinn skemmtilegur 

og ákveða þeir einnig að tala vel um leikinn á tölvuleikjaspjallsíðunni og jafnvel á 

Twitter eða Facebook síðunni sinni. Áður en langt er um liðið þá er búið að 

skapaumfangsmikið jákvætt umtal sem er mögulega búið að dreifast til stefnumótanda í 
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tölvuleikjaiðnaðinum sem að ákveða einnig að skrifa um tölvuleikinn á sinni spjallsíðu 

eða vefsíðu.  

Dæmið hér að ofan ætti að gefa góða og skýra lýsingu á því hversu mikilvægt það 

getur verið að jákvætt umtal myndist um vörumerki. Þarna skapaðist ókeypis auglýsing á 

svipstundu og jafnvel hefði verið hægt að byrja svona umtal með því einungis að fara 

beint til stefnumótanda tölvuleikjaiðnaðarins og bjóða honum að spila leikinn. 

4.1.1.3 Neikvætt umtal 

Samfélagsmiðlar hljóma oft vel í eyrum markaðsmanna sem eiga að sjá um 

markaðssetningu tiltekins vörumerkis vegna augljósra kosta.  Kostnaðarhliðin og hversu 

auðvelt það er að búa til vörumerkjavitund meðal annars í gegnum jákvætt umtal eru 

dæmi um þessa kosti.  Þrátt fyrir það  getur það verið mikill ókostur hversu auðvelt það 

er að dreifa upplýsingum umtiltekna vöru. Hér áður ræddum við um hina mörgu kosti 

þess hversu auðvelt er að dreifa upplýsingum með jákvæðu umtali í gegnum 

samfélagsmiðla en hér á eftir verður fjallað um ókostina. 

Til að útskýra betur þessa ókosti þá verður hér tekið fyrir dæmi sem hefur orðið frægt 

og oft nefnt sem dæmi til að varast í heimi samfélagsmiðla. Er hér verið að tala um 

hjólalásasmiðinn Kryptonite. Kryptonite selur enn þann dag í dag gæða hjólalása sem 

sem átti ekki að vera hægt að opna. En það gerðist svo þann 12. september 2004 að það 

var búinn til þráður á spjallþræði hjólareiðamanna BikeForums.net sem sagði frá því að  

hægt væri að opna þennan dýra lás með venjulegum kúlupenna. Út frá þessu spratt upp 

mikil umræða í kringum þráðinn og í kjölfarið voru gerð mörg myndbönd sem sýndu 

fram á hversu auðvelt væri að opna lásinn. Viðbrögð fyrirtækisins voru lítil sem engin 

fyrstu dagana en eftir fimm daga þá gaf fyrirtækið út yfirlýsingu um að lásarnir væru 

ennþá öruggir. Tveimur dögum seinna kom út grein í New York Times um málið þar sem 

sagt var frá atburðum liðna daga á samfélagsmiðlum og viðbrögð fyrirtækisins gagnvart 

atburðunum (Polgreen. 2004). Eftir það varð ljóst að fyrirtækið varð að bregðast við og  

var það gert með því að bjóða viðskiptavinum að skipta út gömlu lásunum fyrir nýja sem 

var búið var að laga. Talið var að kostnaðurinn  vegna þessahafi verið um 10 milljónir 

dollara (Woldhuis. 2011).  

Dæmið hér á ofan sýnir hvernig neikvætt umtal á samfélagsmiðlum getur margfaldað 

þær skemmdir sem verða á ímynd vörumerkis og það er talið að Kryptonite fyrirtækið sé 

ekki enn búið að jafna sig á þessum atburðum. Það er augljóst ef þetta dæmi er skoðað að 
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umtal á samfélagsmiðlum getur bæði verið jákvætt og neikvætt og verða því fyrirtæki að 

bregðast við því á réttan hátt. Tobin og Braziel (2008) tala um þrjá þætti sem fyrirtæki 

verða að gera þegar bregðast á við neikvæðu umtali. Fyrirtækið verður að bregðast skjótt 

við, vera á undan umræðunum, t.d. segja að þau viti af vandamálinu og séu að vinna í því 

að laga það, og þriðji þátturinn er að svara rétt ekki endilega opinberlega því stundum 

dugar að tala við óánægðu viðskiptavinina beint (Tobin og Braziel. 2008).  

4.1.1.4 Hvaðan kemur umtalið 

Áreiðanleiki umtals er oft mældur í áreiðanleika þess sem fyrstur kemur umtalinu af stað. 

Tökum sem dæmi ef náinn vinur viðskiptavinar er að tala um vörumerki á 

samfélagsmiðli þá er líklegra að viðskiptavinurinn hlusti á hann frekar en ef hann heyrir 

sama umtal frá einhverjum sem hann þekkir ekki (Smith, Wollan og Zhou. 2011). 

Samfélagsmiðlarnir hafa einmitt aukið möguleikann á þessu umtali þar sem að 

samfélagsmiðlar á borð við Facebook og Twitter hafa aukið það umtal sem verður til um 

vörumerki. Eitt slíkt dæmi gæti einfaldlega verið að ný bíómynd hefur komið út og vinur 

viðskiptavinarins skrifar í gegnum Twitter hversu ánægður hann sé með myndina  þá er 

líklegra að viðskiptavinurinn taki meira mark á því heldur en ónefndum gagnrýnanda 

Morgunblaðsins. 

Samfélagsmiðlar hafa ekki eingöngu auðveldað nánum vinum og fjölskyldumeðlimum 

að miðla milli sín umtali um vörumerki heldur hafa þeir einnig gert stefnumótandi 

aðilum  innan  hinna ýmsu markaða auðveldara um vik að miðla sýnum skoðunum um 

vörumerki til annara. Þekktustu dæmi um þetta eru  blogg og heimasíður. 

Spjallsíður eru einnig mikilvægar þegar skoðað er hvaðan umtalið kemur því að 

spjallsíða er form af samfélagsmiðli og mögulega eitt  elsta form þess á internetinu. 

Mikilvægi spjallsíðna má sjá með því að skoða kvikmyndaiðnaðinn, innan hans eru 

margar spjallsíður sem  miðla upplýsingum um væntanlegar og nýútgefnar bíómyndir. 

Hafa aðilar innan þessara spjallsíðna oft myndað mjög gott samband sín á milli og eru 

byrjaðir að treysta og hlusta hver á  annan. Getur það því verið mjög mikilvægt fyrir 

velgengni bíómyndar að umtal innan spjallsíðnanna sé jákvætt því að út frá 

spjallsíðunum getur umtalið stigmagnast og haft veruleg áhrif á sölu kvikmyndarinnar.  
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4.1.1.5 Samantekt á umtali 

Umtal er eins og hér hefur verið lýst mikilvægt í markaðssetningu í gegnum 

samfélagsmiðla. Umtal hefur farið frá því að vera hægfara markaðsherferð sem gekk út á 

það að einstaklingar töluðu vel um vöruna við sýna nánustu yfir í það hægt og rólega að 

umtaliðstigmagnaðistá internetinu. Með tilkomu samfélagsmiðla þá gerist þessi 

markaðsherferð á ógnarhraða og oft getur það verið erfitt fyrir vörumerki að hafa gætur á 

því hvað er að gerast eins og nefnt var þegar talað var um neikvætt umtal. Þessi breyting 

á markaðsumhverfinu gerir það að verkum að vörumerkjastjórnendur verða að vera snarir 

í snúningum og fylgjast með hverskonar umtal er í kringum vörumerkið sitt. Ef það er 

neikvætt þá taka fljótt og örugglega á því, ef það er ekki gert vel þá getur farið illa. Ef 

umtalið er jákvætt þá er hægt að reyna að vinna með það og jafnvel nýta sér það til 

frekari markaðsherferðar.  

Kjarni málsins er að með tilkomu samfélagsmiðla þá hefur opnast ný leið fyrir 

fyrirtæki til að búa til umtal um vörumerki sín. Þessi nýja leið er hraðvirk, ódýr og  

líklega skilvirkari en auglýsingar (Rezvani. 2012).  Umtalið eykur vörumerkjavitund og 

getur einnig aukið eða minnkað skynjuð gæði vörumerkis eins og   sjá má hér að framan í 

hlutanum sem fjallar um jákvætt og neikvætt umtal. Það má því segja að umtal auki 

styrkleika vörumerkis með því að auka bæði virði þess og aðgreina það í gegnum 

frammistöðu vörumerkis.   

4.1.2 Þjónusta  

Góð þjónusta er mögulega einn af erfiðari og kostnaðarsamari fylgikvillum 

samfélagsmiðla. Þær upplýsingar og þau vandamál sem þarf að skoða og svara frá 

viðskiptavinum vörumerkis getur mögulega verið í næstum ómælanlegum mæli ef við 

hugsum til dæmis um Coca Cola og fleiri lík vörumerki. Vandamálið er að 

viðskiptavinirnir búast við því að öllum spurningum og vandamálum sé svarað og því 

lengur sem þeir þurfa að bíða þeim mun  líklegra er að viðskiptavinurinn upplifi að 

fyrirtækinu sé alveg sama um hann (Smith, Wollan og Zhou. 2011).  

Þjónusta í gegnum samfélagsmiðla er ekki eitthvað sem að bara einstaka fyrirtæki 

framkvæmir. Þjónustan hefur orðið að einhvers konar staðli á flestum mörkuðum og 

búast viðskiptavinir við henni af öllum fyrirtækjum . Þjónusta í gegnum samfélagsmiðla 

er því nokkurskonar samlíkingapunktur vörumerkja innan flestra markaða. Viðskiptavinir 
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búast við því að fá svör við spurningum sínum, finna leiðbeiningar, lausn á vandamálum 

og margt fleira í gegnum samfélagsmiðla. Þjónusta í gegnum samfélagsmiðla er því orðin 

nauðsynlegur þáttur í daglegu lífi vörumerkja (Smith, Wollan og Zhou. 2011). 

Samfélagsmiðlar hafa því gefið vörumerkjunum góðan grunn til aðgreiningar í 

gegnum þjónustu. Nú geta vörumerkin aðgreint sig frá samkeppnisaðilunum með því 

hversu hratt, í hversu miklu magni og hversu vel þau taka á vandamálum viðskiptavina í 

gegnum internetið.  Einnig geta þau aðgreint sig í hverskonar þjónustu sem þau bjóða 

uppá. Þessi leið er hraðvirkari heldur en venjuleg samskiptaleið vörumerkis eins og til 

dæmis að hringja í kvörtunardeild fyrirtækis. Á sama tíma getur hún verið 

kostnaðarsamari því að það er engin leið til að stjórna magni kvartana og vandamála sem  

inn koma og þarf því oft fleira starfsfólk.. Vörumerki gætu verið dæmd af 

viðskiptavinum eingöngu eftir hvers konar þjónustu þeir bjóða upp á á samfélagsmiðlum 

eins og til dæmis eru þeir að svara spurningum á Facebook síðu sinni, eru þeir búnir að 

búa til YouTube kennslu myndband og margt fleira (Smith, Wollan og Zhou. 2011).   

Fyrirtæki þurfa því að gæta þess að þjónustan í gegnum samfélagsmiðlana sé nægileg 

en það er kostnaðarsöm vinna. Mögulegar leiðir fyrir fyrirtæki eru að búa til einskonar 

samfélagsmiðladeildir sem sinna eingöngu sambandi við  viðskiptavini og veita þjónustu 

í gegnum samfélagsmiðlana. Fyrirtæki gætu einnig gefið öllum starfsmönnum 

fyrirtækisins leyfi og jafnvel hvatt þá til að taka þátt í umræðum, veita einhverskonar 

þjónustu og hjálpa viðskiptavinum  í gegnum samfélagsmiðla og þannig dregið úr þeim 

kostnaði sem fer í þessa þjónustu (Smith, Wollan og Zhou. 2011). 

Á sumum mörkuðum er ekki nóg fyrir fyrirtæki að halda úti Facebook síðu og Twitter 

síðu því að viðskiptavinir markaðarins búast við og ætlast til meira af þeim. Þessir 

markaðir eru til dæmis tölvuleikjamarkaðir, bókamarkaðir, kvikmyndamarkaðir og 

margir fleiri. Þessir markaðir gætu ætlast til þess að þjónustan sem veitt er í gegnum 

samfélagsmiðla felist einnig í því að halda úti góðri vefsíðu sem bíður uppá þann 

möguleika að eiga samskipti við vörumerkið og einnig við aðra viðskiptavini 

vörumerkisins það er að segja að halda úti góðum og virkum spjallsíðum. Þessir markaðir 

ætlast líka til þess að vörumerki haldi úti ítarlegum Wikipedia síðum sem upplýsa 

viðskiptavini um alla þá stóru og litlu þætti sem tengjast vörumerkinu eins og t.d. 

söguþráð tölvuleiks og fleira (Smith, Wollan og Zhou. 2011). 
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Þjónustan sem veitt er í gegnum samfélagsmiðla þarf ekki eingöngu að vera 

framkvæmd af fyrirtækinu sem á vörumerkið. Það er mögulegt að þjónustan sem veitt er 

sé í formi viðskiptavina vörumerkisins það er að segja að viðskiptavinir vörumerkis 

hjálpi öðrum viðskiptavinum með þau vandamál sem herja á þeim til dæmis með  

kennslumyndböndum sem búin eru til af viðskiptavinum eða spurningum um vöru sé 

svarað af öðrum viðskiptavinum. Þessi þjónusta getur einnig verið í formi spjallsíðna 

sem búnar eru til af viðskiptavinum, Wikipedia síðum til að auka skilning á vörunni, 

bloggsíðum sem segja frá nýjustu fréttum um vöruna og jafnvel viðskiptavinagerðum 

Facebook, Twitter og samskonar síðum (Smith, Wollan og Zhou. 2011).  

4.1.3 Auglýsingar 

Auglýsingar hafa ávallt leikið stóran þátt í því að skerpa á sérstöðu vörumerkis, auka 

vörumerkjavitund og einnig búa til myndmál vörumerkis (Keller. 2008). Með tilkomu 

samfélagsmiðla hafa auglýsingaherferðir orðið skilvirkari því að samfélagsmiðlar bjóða 

upp á betri möguleika til að skilgreina betur þarfir viðskiptavina, nánar verður fjallað um 

það í kaflanum viðbrögð viðskiptavina. Facebook, Twitter og fleiri síður bjóða uppá þann 

möguleika að sýna auglýsingar einungis þeim sem að falla undir þann markað sem að 

ætlað er að ná til. Þessi leið gerir það að verkum að það eru meiri líkur á að rétt skilaboð 

rati til viðskiptavina vegna þess að því þrengri sem markaðshlutunin er því meiri líkur er 

á að þarfir viðskiptavinarins séu rétt skilgreindar. Með þessu eru samfélagsmiðlarnir að 

auka líkur á því að viðskiptavinir skilji frammistöðu og myndmál vörumerkis (Keller. 

2008).  

Samfélagsmiðlarnir bjóða uppá nýja möguleika í auglýsingum því að nú er ekki 

einungis verið að auglýsa með myndbandi í sjónvarpi eða auglýsingarskilti. Fyrirtæki 

geta nú búið til auglýsingu á borð við YouTube myndband sem fylgir öllum þeim sömu 

reglum og venjulegar auglýsingar fylgja. Á YouTube munu margir sjá myndbandið en 

einnig er fyrir hendi sá möguleiki að samræma aðra samfélagsmiðla eins og Facebook 

síðu fyrirtækisins til að deila myndbandinu. Auglýsingar sem þessar nýta svo umtalið 

sem talað var um hér að framan til að koma skilaboðunum áfram til viðskiptavina. Þessar 

auglýsingar þurfa ekki einungis að vera í formi myndbands eða myndar því að í gegnum 

samfélagsmiðlana þá geta fyrirtæki miðlað allskonar eiginleikum eða tengingum við 

vörumerkið til að auka bæði vörumerkjavitund vörumerkis og einnig skýra merkingu 

þess (Smith, Wollan og Zhou. 2011).  



 

 

21 

 

4.1.4 Samantekt kaflans 

Í þessum kafla höfum við séð hvernig samfélagsmiðlar hafa gert það mögulegt fyrir 

vörumerki að búa til djúpa og útbreidda vörumerkjavitund í gegnum umtal. Einnig höfum 

við séð hvernig þetta umtal getur haft áhrif á skynjuð gæði vöru í gegnum jákvætt og 

neikvætt umtal. Við höfum séð hvernig samfélgsmiðlar hafa haft áhrif á auglýsingar og 

hjálpað  til við að koma þeim og réttum upplýsingum til rétts markaðshóps. Á þann hátt 

hafa þær hjálpað til með að auka vörumerkjavitund ásamt því að staðsetja vörumerkið í 

hugum viðskiptavina. Einnig hefur í  þessum kafla hefur verið sýnt fram á mikilvægi  

þjónustu sem samlíkingapunkt vörumerkja og auk þess hefur verið fjallað um hvernig 

vörumerki geta búið til aðgreiningarpunkt vörumerkis í gegnum þjónustu 

samfélagsmiðla. 

4.2 Viðbrögð viðskiptarvinar 

Þriðja skrefið Í Viðskiptavinamiðað Vörumerkjavirðislíkaninu eru viðbrögð 

viðskiptavina við auðkennum og merkingu vörumerkis og er meginmarkmiðið að 

viðbrögðin séu jákvæð og séu þau sömu og fyrirtækið vildi að viðskiptavinurinn myndi 

skynja. Fyrirtækið vill að skoðun viðskiptavinar á framistöðu vörumerkis og tilfinningar 

sem að viðskiptavinur fær gagnvart myndmáli vörumerkis sé þau sömu og upphaflega 

var lagt upp með (Keller. 2008). Samfélagsmiðlarnir hafa með umtali og nýjum leiðum 

til að framkvæma þjónustu búið til nýjar leiðir til að skerpa á merkingu vörumerkis. 

Umtalið sem myndast á samfélagsmiðlum hefur ekki einungis þann eiginleika að 

búa til vörumerkjavitund því að það er einnig hægt að nýta þetta umtal sem stóra 

eigindlega rannsókn sem hægt er að túlka og rannsaka. Samfélagsmiðlar hafa í raun 

gjörbreytt því sem telst að rannsaka viðhorf viðskiptavina gagnvart vörumerki og Smith, 

Wollan og Zhou (2011) lýsa því vel í bók þeirra Social Media Management 

„Samfélagsmiðlar hafa opinberað, eitt skipti fyrir öll, vankanta venjulegra rannsókna á 

viðskiptavinum: hæg, dýr og ónákvæm“ (Smith, Wollan og Zhou. 2011, bls: 67).  

4.2.1 Vankantar á eldri rannsóknaraðferðum á viðbrögðum viðskiptavinars 

Til að hægt sé að gera sér grein fyrir hvernig endurgjöf viðskiptavina hefur breyst þá er 

nauðsynlegt að skoða þær hefðbundnu leiðir sem hafa verið nýttar. Leiðirnar sem  

notaðar voru voru oftast megindlegar. Það er að segja að spurningarnar voru þannig 

gerðar að svörin voru fyrirfram ákveðin. Oft fékkst ekki rétt mynd á skynjun 
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viðskiptavinar á vörumerki. Ef það var gerð eigindleg könnun þá var hún oftast í formi 

rýnihópa eða nákvæmra viðtala sem er mjög tímafrekt og kostnaðarsamt að gera. 

Sannleikurinn á bak við þessar leiðir eru að þær eru kostnaðarsamar og taka of langan 

tíma. Tökum sem dæmi venjulega Gallup könnun. Þar er hringt í úrtak úr þjóðskrá og er 

úrtakið eða réttara sagt þeir sem eru tilbúnir til að svara spurðir út í þann lista spurninga 

sem að hefur verið útbúinn. Þessi tegund rannsókna hefur hjálpað fyrirtækjum mikið með 

ýmiskonar ákvarðanar eins og t.d. í vöruþróun. Vandamálið við þessar leiðir er eins og  

áður var sagt að þær eru of kostnaðarsamar og hefur það leitt til  þess að fyrirtæki 

framkvæma færri rannsóknir  en þeir ættu að gera. Það leiðir til þess að þau fá ekki rétta 

mynd af vörumerkinu sínu og þá tekst fyrirtækjum ekki að hlusta nægilega vel á rödd 

viðskiptavinanna (Smith, Wollan og Zhou. 2011) .   

4.2.2 Nýja rannsóknaraðferðin 

Samfélagsmiðlar gera það að verkum að auðvelt er að mæla viðbrögð viðskiptavina  og 

eru þessar upplýsingar að mestu leiti fríar í formi umtals á netinu. Það er hægt að ná í þær 

með hinum ýmsu tækjum sem hafa verið búin  til með þeim eina tilgangi að túlka það 

umtal og upplýsingar sem eru á samfélagsmiðlum. Þessi viðbrögð eru oftast eigindlegar 

og fylgja engum reglum. Þar með tekst fyrirtækjum ekki einungis að fá að vita hver 

skoðun viðskiptarvinarins er á vörumerkinu heldur einnig hvernig tilfinningar 

viðskiptavinurinn ber gagnvart vörumerkinu. Þessar eigindlegu upplýsingar eru oft taldar  

vera mikilvægustu upplýsingar sem að fyrirtæki fá frá viðskiptavinum. Þær fylgja eins og 

áður var sagt engum reglum eins og megindlegar rannsóknir gera. Í megindlegum 

rannsóknum eru spurningar og svör stöðluð svo að svarandinn fær ekki jafn mikið 

svigrúm til að láta skoðanir sínar skýrt í ljós (Smith, Wollan og Zhou. 2011).  

4.2.3 Hvað er hægt að mæla með samfélagsmiðlum 

Mælingar innan samfélagsmiðlanna fara fram í gegnum hina ýmsu samfélagsmiðla. Það 

er t.d. hægt að mæla umfang umtals á Facebook, Twitter og fleiri samskonar síðum með 

hinum ýmsu  gagnaúrvinnslutækjum. Þannig er hægt að sjá útbreiðslu 

vörumerkjavitundarinnar. Það er einnig hægt að mæla í hvaða samhengi er talað um 

vörumerkið það er að segja er það jákvætt eða neikvætt umtal, er verið að tengja 

vörumerkið við réttu tengingarnar og svo framvegis (Smith, Wollan og Zhou. 2011). 

Með því að skoða þessa þætti er verið að kanna hvort viðskiptavinir eru að skynja vöru 
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vörumerkisins á þann hátt sem að lagt var upp með. Mögulega er þá hægt að sjá hvar 

vörumerkið þarf að bæta sig hvort sem það er í vöru eða hvort það þurfi bara að breyta 

þeim tengingum sem að fylgja vörumerkinu (Keller. 2008). 

Það býðst einnig sá möguleiki fyrir fyrirtæki að setja á laggirnar mælingar sem 

skoða betur hvar og hvernig viðskiptavinum finnst vörumerkið þurfa að bæta sig eða 

þróa vöruna sína betur (Smith, Wollan og Zhou. 2011). Þessar upplýsingar er mögulega 

best að finna í öðrum og þriðja flokki samfélagsmiðla sem að nefndir voru  í upphafi 

ritgerðarinnar. Með því að skoða þessa flokka þá finnast upplýsingar frá viðskiptavinum 

vörumerkis eða mögulega stefnumótendum markaðs og hægt er að nota þessar 

upplýsingar til að bæta vöruna, stuðla að vörumerkjateygni (e. Brand extentions) og 

jafnvel vörumerkjaþróun. Þetta eru þær upplýsingar sem eru hvað mikilvægastar fyrir 

vörumerki og það var mjög erfitt að fá þessar upplýsingar fyrir tíma samfélagsmiðla.  

4.2.4 Samantekt kaflans 

Í þessum kafla er búið að sýna fram á hvernig samfélagsmiðlar hafa breytt mælingum á 

viðbrögðum viðskiptavina við merkingu vörumerkisins. Fyrir tíma samfélagsmiðla var 

það kostnaðarsamt og tímafrekt að safna upplýsingum um vörumerkið. Til að fá 

eigindlegar upplýsingar þá þurfti að skoða rýni hópa eða taka nákvæm viðtöl sem eru 

mjög kostnaðarsöm og tímafrek. Samfélagsmiðlarnir hafa gert það að verkum að á 

internetinu geta vörumerki safnað að sér öllu því umtali sem er um sitt vörumerki í 

gegnum hin ýmsu gagnagreiningartæki. Þessar uppplýsingar eru að mestu leiti fríar og 

eru þær eigindlegar. Upplýsingarnar er hægt að greina og nýta á marga vegu eins og til 

dæmis til að kanna umfang umtals, kanna hvort umtalið sé jákvætt, hvort umtalið er það 

sama og upphaflega var lagt upp með og  jafnvel er hægt að nýta þessar upplýsingar í 

vöruþróun og vörumerkjateygni. Kjarni málsins er að samfélagsmiðlar hafa auðveldað 

vörumerkjum að búa til og viðhalda sterku vörumerki með því að veita þeim þær 

upplýsingar sem þeir þurfa. 

4.3 Samband vörumerkja og viðskiptavina 

Samband vörumerkis og viðskiptavinars er lokamarkmið Viðskiptavinamiðað 

Vörumerkjavirðislíkansins þarð er að segja að mynda vörumerkja ómun milli 

viðskiptavinars og vörumerkis. Þessi ómun mælist í hollustu viðskiptarvinar og sýnir sig 

á fjóra mismunandi vegu (1) með endurkaupum (2) með því að viðskiptavinur elski 
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vöruna og telji hana sérstaka (3) með því að viðskiptavinur finnist hann vera hluti af 

samfélagi með öðrum sem neita vörunnar (4) með því að viðskiptavinur sé í virkum 

samskiptum með öðrum sem að neyta vörunnar (Keller. 2008).  

Vörumerkjastjórar geta núna fylgst með öllu því sem er sagt um vörumerkið þeirra og 

notað það til að betrumbæta vöruna eða vörumerkið með mun minni tilkostnaði en  áður 

fyrr. Þeir geta einnig verið með opin samtöl við viðskiptavinina til að spyrja þá álitis á til 

dæmis nýrri stefnu eða vöru. Sheth (2012) trúir því að ein af stærri breytingunum sé að í 

stað þess að vörumerki keppist um að græða sem mest á viðskiptavinunum þá munu þau 

frekar keppast um að vinna þá yfir í gegnum tilfinningar. Seth (2012) er þá með þessu að 

tala um að vörumerki eru núna að nýta sér þann möguleika að mynda samband við 

viðskiptavini sýna sem gengur ekki einungis út á skipti á peningum og vöru, heldur eru 

vörumerkin frekar að reyna að verða mikilvæg í lífi viðskiptavinanna.  

Þessi kafli ritgerðarinn mun sýna á hvaða hátt samfélagsmiðlar hafa auðveldað og 

búið til nýjar leiðir til að mynda mikilvægt og innihaldsríkt samband við viðskiptavini. 

Þetta getur reynst mjög erfitt að búa til en samfélagsmiðlarnir geta mögulega hjálpað til 

með ýmsum leiðum. Þessar leiðir verða ræddar og hvernig þær hafa áhrif á 

vörumerkjaómun vörumerkis og er þessum leiðum skipt niður eins og 

samfélagsmiðlasíður sem flokkaðar eru í fræði hluta ritgerðarinnar (1)Facebook, Twitter, 

Google+ (2) Youtube, Bloggsíður, Wikipedia (3) Spjallsíður. 

4.3.1 Facebook, Twitter og Google+ 

Fyrsta skilgreiningin á samfélagsmiðlum samkvæmt fræðikaflanum eru þær síður sem að 

upphaflega eru hugsaðar sem samskiptassíður einstaklinga við vini og ættingja. Það hefur 

verið rætt áður í ritgerðinni hvernig þessi flokkur samfélagsmiðla stuðlar að því að auka 

vörumerkjavitund í gegnum auglýsingar og í gegnum umtal og hvernig hægt er að mæla 

þetta umtal á ýmsa vegu. Nú munum við skoða hvernig þessi tegund samfélagsmiðla 

stuðlar að vörumerkjaómun.  

Innan þessa samfélagsmiðla er hægt að búa til síður sem ætlaðar eru fyrir 

einhverja hugmynd eða hlut. Þessar síður eru hugsaðar til að komast í samband við 

einhvern sem að hefur svipuð áhugamál eða bara til að segja vinum og ættingjum frá 

áhugamálum þínum. Vörumerki hafa verið að nýta þessar síður til að búa til einhvers 

konar vörumerkjasíður og hér má nefna að næstum öll vörumerki sem til eru í heiminum 
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eiga Facebook síðu og/eða Twitter síðu. Inn á  síðunni sameinast þeir viðskiptavinir sem 

hafa áhuga á vörumerkinu. Innan þessa síðna geta fyrirtæki gert vörumerki að einhverju 

meiru það er að segja gert það að einhverju sérstöku. Viðskiptavinir verða partur af 

samfélagi og innan síðunnar getur myndast samtal um vörumerkið hvort sem því er 

stjórnað af vörumerkinu sjálfu eða ekki.  

4.3.2 YouTube, Bloggsíður og Wikipedia  

Önnur skilgreining á samfélagsmiðlum samkvæmt fræðikaflanum eru þá þær síður sem 

ganga út á að miðla hugmyndum sínum um ákveðna hluti til internet samfélagsins. 

Mikilvægi þessara samfélagsmiðla er hægt að finna í öllum skrefum vörumerkjaómunar. 

Það á við um þennan hluta líkt og hlutann á undan að þessar samfélagsmiðlasíður geta 

bæði verið í eigu fyrirtækisins og samfélagsins í kringum vörumerkið.  

Mikilvægi þessara samfélagsmiðla er að finna í því að stækka vörumerkið frá því að 

vera einungis vara sem er neytt  yfir í eitthvað mikið meira og til að skýra þetta þá verður 

nefnt dæmi úr heimi kvikmynda.  Kvikmyndin The Matrix kom út árið 1999 (The Matrix. 

1999) og hlaut mikið lof gagnrýnanda og kvikmyndaunnenda. Það sem var sérstakt við 

myndina og aðgreindi hana frá venjulegum spennumyndum var að hún var flókin og 

mikið af auka söguþráðum sem erfitt var að fylgjast með við það eitt að horfa á myndina 

einu sinni eða tvisvar. Vegna vinsælda myndarinnar þá komu út tvær myndir til viðbótar 

og úr varð svokallaður þríleikur. Við þríleikinn varð söguþráðurinn ennþá flóknari og til 

þess að skilja hann að fullu urðu neytendur kvikmyndanna að fara aðrar leiðir en horfa 

einungis á myndina. Út frá þessu spruttu upp hinir ýmsu samfélagsmiðlar eins og 

bloggsíður þar sem neytendur voru að útskýra hvernig þeir skildu söguþráðinn. Einnig 

varð til Wikipedia síða (Matrix Wiki. 2013) sem að safnaði saman upplýsingum frá 

neytendum og bjó til einhverskonar gagnabanka um kvikmyndina. Í þessu dæmi má sjá 

hvernig þessi annar flokkur samfélagsmiðla hjálpaði til með að neytendur 

kvikmyndarinnar gátu orðið partur af samfélagi um Matrix. Þessir samfélagsmiðlar 

stuðluðu að því að viðskiptavinir gátu byrjað að hafa samskipti og miðlað sínum 

hugmyndum í gegnum blogg og Wikipedia.  

Það eru til mikið fleiri dæmi um hvernig þessi annar flokkur samfélagsmiðla stuðlar 

að vörumerkjaómun eins og til dæmis tölvuleikjanotendur búa til myndbönd af reynslu 

sinni í leikjunum í gegnum YouTube, kennslumyndbönd og önnur sniðug uppátæki um 
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vörur undir Apple vörumerkinu og margt fleira. Það má því segja að þessi annar flokkur 

samfélagsmiðla hafi búið til þann möguleika að vörumerki öðlist vörumerkjaómun.  

4.3.3 Spjallborð  

Spjallborð eru eins og lýst var í fræðihluta ritgerðarinnar síður þar sem aðilar sem að 

tengjast að einhverju leiti í gegnum áhugamál eða bara hvað sem er koma saman og ræða 

um einhver mál eða hluti. Fyrirtæki geta nýtt þessi spjallborð til að auka 

vörumerkjaómun vörumerkis í eigu þeirra með því að búa til spjallborð sem að eingöngu 

er tengt vörumerkinu. Einnig er sá möguleiki að neytendur vörumerkisins geti búið til 

þessar spjallsíður og haldið þeim uppi.  

Fyrr í ritgerðinni var rætt um hvernig hægt er að nýta þessi spjallborð sem tæki til 

að mæla umtal vörumerkis, hvernig hægt er að nýta þau til að svara spurningum og 

vandamálum viðskiptavina og hvernig hægt er að nýta þau til að breiða út 

vörumerkjavitund. Nú munum við skoða á hvaða hátt spjallborð sem eru í beinum 

tenglsum við tiltekið vörumerki býr til vörumerkjaómun. Það skiptir engu hvort 

vörumerkið sé búið til af viðskiptavinum vörumerkis eða búið til af fyrirtækinu sjálfu því 

að útkoman ætti að verða eins. Með spjallborði opnast sá möguleiki að viðskiptavinir 

byrji að hugsa um vörumerkið á annan hátt og hugsi ekki einungis um vöruna sem 

venjuleg kaup heldur geta þeir byrjað að vera í samfélagi með öðrum neytendum 

vörunnar og jafnvel byrjað að ræða vörumerkið og eiginleika þess í gegnum þau. 

Spjallborðin geta orðið að samfélagi viðskiptavina sem koma saman einungis vegna 

tiltekins vörumerkis og mikilvægi þessa samfélaga má sjá í ókeypis markaðssetningu og 

hollustu sem myndast meðal samfélagsins við vöruna. Augljós dæmi af þessum 

samfélögum er hægt að finna hjá vörumerkjum bóka, tölvuleikja og kvikmynda. Þar er 

oft hægt að sjá mjög stór og virk spjallsíðna samfélög þar sem vörumerkið er mikið rætt 

og reynslu viðskiptavina á notkun vörunar er deilt á milli og rædd af viðskiptavinunum. 

Dæmi má nefna úr bókaröðinni frægu A Song Of Ice And Fire sem skrifuð er af George 

R.R. Martin því á netinu er hægt að finna nokkur stór og virk spjallsíðna samfélög þar 

sem bækurnar er ræddar fram og aftur og þær greindar. Þarna eru viðskiptavinirnir búnir 

að búa til eitthvað sem er miklu meira en bara afþreyingarbækur sem lesnar eru. Búið að 

gera bókaröðina sem er reyndar er einnig búið að gera að vinsælum sjónvarpsþætti að 

stórum og mikilvægum hlut í lífi margra viðskiptavina.  
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Það má sjá skýrt hversu mikilvægar spjallsíður geta verið þegar kemur að því að 

vörumerki öðlist vörumerkjaómun. Með góðri og vel heppnaðari spjallsíðu þá getur 

viðskiptavinurinn myndað sterkt og gott samband við vörumerkið. Viðskiptavinurinn 

getur byrjað að hugsa um vöruna sem sérstakaog honum getur fundinst hann vera partur 

af samfélagi með öðrum sem neyta vörunnar. Mögulega er mikilvægasti þátturinn að 

spjallborð opnar fyrir viðskiptavinum þann möguleika að eiga í samskiptum við aðra 

neytendur vörunnar. Það má segja að með vel heppnaðri spjallsíðu þá takist vörumerki að 

ná fullkomnri vörumerkjaómun við notendur hennar.  

4.3.4 Samantekt kaflans 

Þessi kafli sýnir  hvernig samfélagsmiðlar hafa hjálpað til með það að búa til 

vörumerkjaómun vörumerkis í gegnum þá þrjá flokka samfélagsmiðla sem að nefndir 

voru í fræðikafla ritgerðarinnar. Allir flokkarnir geta hjálpað til með að búa til 

vörumerkjaómun en þó er nauðsynlegt að hafa í huga að það er ekkert sjálfsagt að það 

gerist með því einu að búa til t.d. spjallborð sem að tengist vörumerkinu. Því sýnir þessi 

kafli frekar fram á að með samfélagsmiðlum hafa orðið  til fleiri leiðir til að úr verði 

vörumerkjaómun viðskiptavinars og vörumerkis. Samfélagsmiðlar gera það auðveldara 

fyrir fyrirtæki að mynda samfélög í kringum vörumerkið og auðvelda jafnframt 

viðskiptavinum að eiga í virkum samtölum um vörumerkið.  
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5 Raundæmi úr heimi tölvuleikja 

Nú hefur ritgerðin sýnt að hvaða leiti samfélagsmiðlar stuðla að sterku vörumerki. Þessi 

hluti mun sýna fram á með raundæmum úr heimi tölvuleikja hvernig samfélagsmiðlar 

stuðla að sterku vörumerki og skoða á sama tíma hvort að þessir tölvuleikir nýti sér alla 

þá þætti sem eru í boði. Tölvuleikirnir sem voru valdir hafa það  sameiginlegt að vera 

spilaðir eingöngu í gegnum internetið en koma frá aðgreindum sviðum þessa markaðar. 

Þessir tölvuleikir eru (1) EvE Online og  (2) League Of Legends. Þessum hluta  er skipt 

upp í tvo kafla og er þeim skipt upp eftir leikjunum sjálfum. Fyrst verða leikirnir kynntir 

stuttlega, svo verður umfang þeirra á samfélagsmiðlum skoðað og að lokum hvort þeir 

séu að nýta sér þau tæki og tól sem að nefnd hafa verið til að búa til sterkt vörumerki í 

gegnum samfélagsmiðla. 

5.1 League Of Legends 

Leikurinn er gefinn út af Riot Games og var fyrst gefin út 27. október 2009. Hann 

flokkast undir fjölspilunarleik á internetinu í formi bardagavallar (e. multiplayer Online 

Battle Arena). Leikmenn stjórna einni persónu sem hver hefur sína kosti og galla og eru 

þessar persónur valdar í upphafi hvers leiks. Leikmenn spila svo ýmist fimm á móti fimm 

eða þrír  á móti þremur í keppni um að eyðileggja stöðina hjá andstæðinginum. Hver 

leikur spilast að meðaltali í um það bil 40 mínútur og eftir það fá leikmenn skráðan á sig 

sigur eða tap sem  svo er haldið utan um. Hver leikur gefur leikmanni stig og fjöldinn 

ræðst eftir því hversu vel leikmaðurinn stendur sig. Það er svo hægt að nota stigin til að 

kaupa sér fleiri persónur.  Einnig fá leikmenn reynslustig sem að segja til um á hvaða 

stigi hver leikmaður er. Leikurinn er frír í spilun og upphafleg hugsun bak við það er að 

Riot Games fái peninga þegar leikmenn kaupa sér sérstök stig sem að hægt er að nota til 

að kaupa þessar umræddu persónur og hina ýmsu aðra eiginleika sem hægt er að bæta við 

persónurnar eins og til dæmis breyta útliti. Mánaðarlega spila um það bil 30 miljónir 

manna leikinn og getur farið uppí 12 milljónir á einstökum degi. Um það bil 90% þeirra 

sem spila leikinn eru karlmenn og eru 85% þeirra á aldrinum 16-30 ára. Það má því segja 

að aðal markhópur vörumerkisins séu karlmenn á aldrinum 16-30 ára (Riot-Games. 

2012).  

Leikurinn eins og áður hefur verið nefnt er frír til spilunar nema að viðskiptavinir 

kjósi að borga fyrir aukapakka sem standa til boða. Einnig er varan sérstök þar sem ekki 
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er um að ræða þennan venjulega fjölspilunar leikja eiginleika það er að leikmenn þurfi að 

eyða löngum tíma í að hækka stigin á sínum spilara til að geta í raun byrjað leikinn af 

alvöru. Uppsetning leikjarins bíður upp á þann möguleika að spila nánast sama leik hvort 

sem að þátttakendur eru lengra komnir eða nýbyrjaðir en þó með smávæginlegum 

breytingum. 

League Of Legends hefur svo eina sérstaka aðgreiningu sem fáir tölvuleikir hafa náð 

en þeir sem hafa helst náð þessu eru leikir á borð við Counter Strike og StarCraft. Það 

hefur þó enginn náð jafn langt í þessu og League Of Legends. Þeir hafa með hjálp 

samfélagsmiðla búið til nokkurs konar íþrótt úr leiknum sem keppt er í allt árið. Þar 

keppast lið alls staðar að úr heiminum á móti hvort öðru í útsláttakeppnum til að komast í 

heimsmeistarakeppnina á hverju ári og eru þessar keppnir sendar út í gegnum 

samfélagsmiðla á internetinu.  

5.1.1 Auðkenni og merking League Of Legends á samfélagsmiðlum 

Riot Games auglýsir League Of Legends mikið í gegnum samfélagsmiðla og þó að ekki 

sé hægt að fá tölur um auglýsingarfjármagn þeirra í gegnum samfélagsmiðla þá er hægt 

að skoða það umfang auglýsinga sem þeir eru með. Riot Games fara hefðbundnu 

auglýsingaleiðina með því að vera með auglýsingar til hliðar á Facebook síðu þeirra sem 

falla undir markaðshóp þeirra og einnig má sjá auglýsingar frá þeim á undan YouTube 

myndböndum. Riot Games auglýsa einnig í því formi að stýra umtali vörumerkis það er 

að segja að auglýsa í gegnum Facebook, Twitter, Flickr og Youtube síðu fyrirtækisins. 

Hér má nefna sem dæmi að þann 21. nóvember 2013 kom fyrsta auglýsingin á Facebook 

síðu League Of Legends um fjórðu útgáfu leikjarins þar sem þeir gefa út nýja útgáfu  ár 

hvert (League of Legends Facebook. 2013).  Þessi auglýsing var ekki flókin þetta var 

bara ein mynd sem stóð undir “upphitun fyrir næsta leiktíð er byrjuð” en henni tókst það 

sem henni var ætlað að gera að auglýsa vörumerkið í gegnum umtal. Um 33 þúsund 

manns líkuðu (e. liked) við auglýsinguna sem gerir það að verkum að á facebook síðu 

þessa 33 þúsund einstaklinga kemur þessi auglýsing upp og 993 deildu auglýsingunni 

áfram sem þýðir að þeir voru að sýna auglýsinguna til þeirra eigin vina. Þá töluðu 2086 

um auglýsinguna sem að einnig kemur fram á Facebook síðu þessa einstaklinga. Það 

gefur augaleið að með þessum auglýsingum þá er Riot Games að búa til auglýsingu í 

formi umtals og auka því vörumerkjavitund viðskiptavina á vörumerkinu.  
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Riot Games hefur gert sérstakan hlut með League Of Legends það er þeir hafa 

gert línulega vörumerkjafylgni þar sem þeir hafa gert vörumerkið ekki einungis að 

tölvuleik heldur einnig að íþrótt. Þessi íþrótt er í raun einungis sjónvarpaður tölvuleikur 

þar sem keppt er um heimsmestaratitilinn yfir árið. Með þessu útspili þá hafa Riot Games 

aukið umtal League Of Legends umtalsvert. Þeir hafa nýtt þessa íþrótt til að auglýsa 

leikinn í gegnum samfélagsmiðla og má þar telja Facebook síðu íþróttarinnar (League Of 

Legends World Championship Facebook. 2013), hin ýmsu YouTube myndbönd sem 

sýna keppnina í gangi og jafnvel Twitter síðu íþróttarinnar (League Of Legends World 

Championship Twitter. 2013).  

Umfang vörumerkisins á samfélagsmiðlum er þó ekki einungis eitthvað sem á 

uppruna sinn að rekja til fyrirtækisins sem á vörumerkið heldur er stór og mikill partur af 

því umfangi sem myndast hefur um League Of Legends verið búið til af viðskiptavinum 

(Smith, Wollan & Zhou. 2011). Viðskiptavinir League Of Legends eru margir og hafa 

margir þeirra búið til samfélagsmiðla síður sem að tileinkaðar eru leiknum. Þessar síður  

búa til umtal um vörumerkið og eru þær fjölmargar. Þessar síður eru flestar 

samlýkingarpunktur í heimi tölvuleikja á internetinu því að viðskiptavinir tölvuleikja 

ætlast til þess að þeir geti leitað til svipaðra síðna. Þessar síður eru til dæmis í formi 

þjónustusíðna þar sem að viðskiptavinir leiksins geta hjálpað hverjum öðrum með hinar 

ýmsu hugmyndir hvernig á að spila leikinn. Þarna má nefna síður á borð við 

Teamsolomid.net (2013) og Mobafire.com (2013). Upplýsingasíðna eins og League Of 

Legends Wikipedia (2013) og svo eru spjallsíður á borð við Garena (League Of Legends 

Spjallsíða Garena. 2013). Auglýsingar frá viðskiptavinum búa einnig til umtalsvert umtal 

um vörumerkið og þar er League Of Legends með mikið af efni. Þessar auglýsingar eru 

oftast í formi YouTube myndbanda þar sem viðskiptavinur leiksins er búin að taka upp 

svokallaðar leikupptökur (e. Gameplay footage) og senda þær út í gegnum internetið.  

Riot Games þjónustar viðskiptavini sína í gegnum samfélagsmiðla og fyrst má þá 

nefna þá þjónustu sem þeir koma með í gegnum sína eigin spjallsíðu (League Of Legends 

Spjallsíða. 2013). Þar bjóða þeir viðskiptavinum sínum upp á hjálp við að byrja að spila 

leikinn, svara spurningum þeirra og margt fleira. League Of Legends hafa einnig verið 

þekktir fyrir kennslumyndböndin sem þeir gefa út með YouTube í hvert skipti sem þeir 

gera breytingu á leiknum og þá til dæmis í formi nýrra eiginleika innan leiksins eða 

kynna til leiks nýja persónu sem hægt er að spila. Þessi kennslumyndbönd eru alls ekki 



 

 

31 

 

sjálfsagður hlutur í heimi tölvuleikja því oftast er ekki gert meira en einungis að gefa út 

skriflega hverju er breytt svo að þessi kennslumyndbönd má telja sem aðgreiningarpunkt 

með þjónustu hjá League Of Legends. Þessi þjónusta sem að Riot Games býður upp á 

hjálpar viðskiptavinum að skilja hvernig leikurinn virkar, fá svör við spurningum og 

aðgreina því leikinn frá samkeppnisaðilanum með gæðum þjónustu  í gegnum 

samfélagsmiðla.  

5.1.2 Viðbrögð viðskiptavina League Of Legends  

Mikilvægi viðbragða viðskiptavina samkvæmt CBBE líkani Kellers (2008) er vel lýst í 

gegnum ritgerðina. Þá er nefnt sérstaklega hvernig samfélagsmiðlar hafa breytt því 

hversu auðvelt það er fyrir viðskiptavini að koma viðbrögðum sýnum á framfæri og 

hvernig það hefur orðið auðveldara fyrir fyrirtæki að mæla viðbrögðin í gegnum 

samfélagsmiðlana. Í þessum hluta hefði því verið við hæfi að tala um hvaða leiðir Riot 

Games beyta til að mæla viðbrögð viðskiptavina en því miður þá fengust þær upplýsingar 

ekki frá forsvarsmönnum League Of Legends. Í þessum hluta verður því í staðinn tekið 

dæmi um það hvernig hægt er að mæla viðbrögð viðskiptavina og komast að því hvort 

þeir séu að skynja auðkenni og merkingu vörumerkisins rétt.  

Í kaflanum á undan var talað um hina ýmsu samfélagsmiðla síður sem að stuðluðu að 

vörumerkjavitund viðskiptavina á League Of Legends og skerptu á merkingu 

vörumerkisins. Hægt er að nota flestar þessar síður til að kanna viðbrögð viðskiptavina 

og má þá til dæmis nefna spjallsíðuna í eigu Riot Games (League Of Legends Spjallsíða. 

2013). Þar geta forsvarsmenn vörumerkisins skoðað og metið allt það sem viðskiptavinir 

eru að segja um reynslu þeirra á leiknum. Það næsta sem hægt væri að gera væri að skoða 

til dæmis Facebook síðu vörumerkisins (League Of Legends Facebook. 2013) og Twitter 

síðu þess (League Of Legends Twitter. 2013). Með því að skoða þessar síður og nýta þau 

greiningartæki sem eru í boði er hægt að skoða til dæmis hvernig sérstök auglýsing gekk 

með tilliti til hversu mikið umtal hún fékk , hvort umtalið um auglýsinguna var jákvætt 

og svo framvegis. Það er einnig hægt að skoða beint öll þau skrif um vörumerkið í 

gegnum þessa miðla og sjá þá hversu mikið er skrifað um þá og í hvaða samhengi það er 

að segja er verið að tala um vörumerkið eins og upphaflega var lagt upp með. Það sem 

einnig væri hægt að gera er að skoða öll þau blogg og spjallsíður sem að búnar eru til af 

samfélaginu og skoða hverskonar umtal sé í gangi á þessum síðum gagnvart 

vörumerkinu.   
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5.1.3 Samband viðskiptavina við League Of Legends  

Samband viðskiptavina við League Of Legends hefði líklega aldrei orðið það sama ef 

ekki væri fyrir tilvist samfélagsmiðla. Allir þrír flokkar samfélagsmiðla eru notaðir af 

Riot Games til að stuðla að sambandi viðskiptavina við League Of Legends og eru þar í 

fararbroddi spjallsíðurnar í kringum leikinn bæði þær sem eru í eigu fyrirtækisins og þær 

sem eru í eigu viðskiptarvina vörumerkisins. Sambandið sem að viðskiptavinirnir mynda 

við vörumerkið í gegnum samfélagmiðla getur í flestum tilfellum ekki talist vera neitt 

annað en hollustu samband viðskiptavinar við vörumerki (Keller. 2008).   

Ómun vörumerkis sýnir sig samkvæmt Keller (2008) með fjórum skrefum og er 

seinasta skrefið sagt sýna sig með því að viðskiptavinurinn eigi í virkum samræðum við 

aðra viðskiptavini um vöruna. Riot Games nýtir spjallborð, Facebook og Twitter síður, 

YouTube og bloggsíður til að auðvelda viðskiptavinunum að mynda þetta samband við 

vörumerkið. Það er þó ekki öruggt að allir viðskiptavinir vörumerkisins myndi þetta 

hollustu samband við vörumerkið því að það eru eflaust flestir viðskiptavinirnir sem að 

láta sér einungis duga að spila leikinn. Það sem League Of Legends gerir samt öðruvísi 

og í raun laðar viðskiptavini að því að mynda þetta hollustu samband er að þeir, eins og 

nefnt var áður, bjuggu til íþrótt í kringum leikinn (League Of Legends World 

Championship. 2013). Það sem gerist þarna er að þeir hafa búið til annan hvata til að eiga 

samband við vörumerkið því nú er vörumerkið ekki einungis tölvuleikur heldur hefur 

hann orðið að íþrótt. Það er þekkt í íþróttaheiminum að aðdáendurnir myndi djúpt 

samband við liðin sem að þeir haldi með og því má einnig búast við í þessu dæmi.  

Kjarni málsins er að með hjálp samfélagsmiðla hefur Riot Games tekist að búa til 

þannig umhverfi að það er mjög auðvelt fyrir viðskiptavin að mynda hollustu samband 

við vörumerkið (Keller. 2008). Allir þrír flokkar samfélagsmiðla koma til greina til að 

hjálpa til við að  búa til þetta hollustu samband og hjálpar þessi vörumerkjafylgni við að 

búa til hvata til að taka þátt í umræðum um vörumerkið. 

5.2 EvE Online  

Leikurinn sjálfur er gefinn út af CCP Games og kom fyrst út í maí 2003. Leikurinn 

flokkast undir risastóran fjölspunarhlutverkaleik á internetinu (e. massively multiplayer 

online roleplaying game). Hann spilast þannig að spilarar byrja með eina persónu sem að 

þróast með tímanum, það er að segja persónan lærir hvernig hægt er að gera mismunandi 
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hluti með tilsögn spilarans eins og t.d. að læra að stýra sérstöku geimskipi. Leikurinn 

gerist í geimnum í framtíðinni þar sem spilarar fljúga um á geimskipi sínu í risastórum 

leikheimi og geta þar gert nánast hvað sem þeir vilja. Farið að berjast við hvern annan, 

reynt að græða pening eða bara verið í hlutverkaleikjum við aðra spilara. Leikurinn er 

frjáls í spilun og telst vera nokkuð flókinn og því ekki gerður fyrir yngri spilara. Spilarar 

þurfa að eyða miklum tíma í leiknum til að komast lengra í honum. Leikurinn kostar 

pening mánaðarlega og ekki er hægt í gegnum löglegar leiðir að kaupa sig áfram með 

raunverulegum peningum.  

EvE Online aðgreinir sig frá samkeppnisaðilunum með því að leikurinn er flókinn í 

spilun og því dregur hann að sér spilara sem eru tilbúnir til að læra meira áður en að þeir 

geta byrjað almennilega að spila sjálfan leikinn. Til að orða það betur þá er tími 

aðlögunar (e. learning curve) mikið lengri en í öðrum leikjum. Þessi aðgreining er 

mikilvæg þar sem að hér er verið að greina leikinn frá yngri kynslóð tölvuleikjaspilara og 

höfða meira til eldri kynslóðarinnar. Leikurinn er mjög frjáls í spilun það er að segja að 

leikmenn ráða því sjálfir hvað þeir gera í leiknum og það eru mikið af svæðum sem þar 

sem engar reglur gilda um samskipti við aðra spilara.  Öll svindl á öðrum leikmönnum í 

leiknum eru ekki einungis leyfð heldur eru þau auglýstur aðgreiningarþáttur leikjarins. 

5.2.1 Auðkenni og merking EvE Online í gegnum samfélagsmiðla 

EvE Online líkt og League Of Legends auglýsir í gegnum hefðbundnar leiðir með því til 

dæmis að  auglýsa í hliðargluggum Facebook og á undan YouTube myndböndum. Líkt 

og hjá League Of Legends var ekki hægt að afla upplýsinga um umfang og kostnað 

þessara auglýsinga. Umtal er í forgangi auglýsingaherferða EvE Online í gegnum 

samfélagsmiðla. Þeir notast við Facebook síðu (EvE Online Facebook. 2013), Twitter 

síðu (EvE Online Twitter. 2013) og nýta YouTube myndbönd sér til stuðnings til að búa 

til umtal í gegnum almennar leiðir samfélagsmiðla. Hér má til dæmis nefna að þann 4. 

desember 2013 þá auglýstu CCP í gegnum Facebook síðu (EvE Online Facebook. 2013) 

nýtt skip sem hægt væri að fljúga í leiknum. Út frá því skapaðist mikið umtal ef neytenda 

fjöldi leiksins er tekin til skoðunar. Samtals 1235 manns líkuðu við auglýsinguna sem 

eins og var nefnt í League Of Legends kaflanum þá sést það á Facebook síðu 

viðkomandi, 198 deildu auglýsingunni og 350 töluðu um hana. Spjallsíður og bloggsíður 

tengdar leiknum eru nokkrar og þá má helst nefna EvE Gate (2013) sem er spjallsíða í 

eigu CCP og EvEnews24.com (2013) sem er samblanda af bloggsíðu og spjallsíðu og er í 
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eigu viðskiptavina EvE online. Þjónustusíður eins og nefndar voru í League Of Legends 

kaflanum eru einnig við líði hjá Eve Online og má þar nefna til dæmis Eve.battleclinic 

(2013) sem að hjálpar viðskiptavinum að læra betur á leikinn og njóta hans betur. 

Það sem aðgreinir umtalið í kringum EvE Online frá umtalinu í kringum League Of 

Legends er hversu stóran hluta umtal sem byrjað er af viðskiptavinum spilar í umtalinu í 

kringum EvE Online. Eins og nefnt var áður þá er einn af aðgreiningarpunktum EvE 

Online það að leikmenn leiksins eru frjálsari en venja telst. Þetta hefur gert það að 

verkum að það hefur orðið erfiðara fyrir CCP að stjórna umtalinu í kringum EvE Online 

eins og til dæmis League Of Legends gerir með heimsmeistarakeppninni. Það umtal sem 

myndast í kringum EvE Online er því oftast búið til af neytendum og má þar nefna ótal 

dæma eins og til dæmis hin ýmsu svindl sem að hafa komist upp í EvE eins og til dæmis 

“Ponzi” svindlið svokallaða sem komst upp um í leiknum árið 2011. Þar höfðu nokkrir 

leikmenn svindlað út úr öðrum leikmönnum það sem talið var á þeim tíma vera yfir 50 

þúsund dollara virði af leikpeningum (EvE Ponzi. 2011). Fréttir eins og þessar hafa verið 

sjánlegar í umtali og svo hafa fréttir um stóra bardaga og margt fleira einnig verið 

leiðandi í að auka vörumerkjavitund og skilgreina merkingu EvE online. CCP gerir 

minna af því að stjórna sjálfir auglýsingum í gegnum umtal heldur en League Of 

Legends. Þeir treysta frekar á að viðskiptavinirnir búi til YouTube myndbönd eða geri 

eitthvað sem er virði umtals til að vekja athygli á leiknum. 

5.2.2 Viðbrögð viðskiptavina EvE Online 

Líkt og í samskonar kafla um League Of Legends þá hefði það verið við hæfi að tala um 

þær leiðir sem að CCP notar til að kanna umtal í kringum vörumerkið EvE online en eins 

og í hinum kaflanum þá fengust því miður engar upplýsingar um það. Það gefur auga leið 

að þar sem að EvE Online nýtir sér meira viðskiptavina búið umtal þá er mjög mikilvægt 

fyrir CCP að fylgjast vel með umtalinu þar sem þeir hafa litla sem enga stjórn á því.  

Líkt og League Of Legends þá hafa þeir Facebook og Twitter síður sem að þeir 

geta greint umfang og innihald umtals um og einnig eiga þeir sína eigin spjallsíðu þar 

sem þeir geta fylgst með og jafnvel brugðist við öllu því umtali sem verður til þar. CCP 

getur líka kannað alla þá samfélagsmiðla sem að tengjast vörumerkjinu EvE Online og 

fylgst með hvort að viðskiptavinirnir séu að skynja vörumerkið rétt.  
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5.2.3 Samband viðskiptavina við EvE Online 

Eins og hefur verið nefnt hér í ritgerðinni er fjórða skref Viðskiptavinamiðaða 

Vörumerkjavirðislíkani Kellers (2008) ómun vörumerkis eða samband milli 

viðskiptavina og vörumerkis. CCP stuðlar að því að auðvelda viðskiptavinum að öðlast 

þessa ómun með því að bjóða uppá spjallsíðu og halda uppi Facebook (EvE Online 

Facebook. 2013) og Twitter síðum (EvE Online Twitter. 2013). Viðskiptavinirnir hafa 

einnig búið til mikið af samfélagsmiðlasíðum sem hafa verið nefndar hér áður og allar 

þessar síður hjálpa til við að úr geti orðið samband milli vörumerkis og viðskiptavinar. Í 

gegnum þessar síður getur viðskiptavininum  fundist hann vera partur af samfélagi og 

jafnvel byrjað að ræða vörumerkið með öðrum viðskiptavinum.  

EvE online líkt og League Of Legends býr yfir hvata sem hjálpar viðskiptavinum að 

mynda hollustu samband við vörumerkið. Þessi hvati er hversu frjálsir leikmenn eru í 

leiknum og það má jafnvel segja  að EvE Online hefði aldrei orðið jafn vinsæll ef ekki 

hefði verið fyrir samfélagsmiðlana. Með samfélagsmiðlunum þá geta spilarar gert 

eitthvað í leiknum og svo rætt það opinskátt með öðrum leikmönnum utan leiksins. Úr 

þessu verður einhverskonar hvati til að taka virkan þátt í umtali EvE Online. Þennan 

hvata mætti túlka sem frægðarvon viðskiptavina því að með því að segja frá því og ræða 

það sem þeir upplifa og framkvæma með tölvuleiknum þá eiga þeir þann möguleika að 

öðlast vinsældir innan samfélagsins. Dæmið í hlutanum hér á undan um “Ponzi” svindlið 

er gottt dæmi um það hvernig viðskiptavinum í leit að frægð tókst að búa til umtal um 

vöruna og mynda á sama tíma hollustu samband við vörumerkið.  
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6 Lokaorð 

Samfélagsmiðlarnir eru fjölbreytilegir og geta komið í mörgum formum en það er ljóst að 

samfélagsmiðlar hafa mikil áhrif í uppbyggingu á sterku vörumerki og hefur þessi ritgerð 

sýnt fram á það. Samfélagsmiðlarnir hafa auðveldað umtal um vörumerkið, dregið úr 

kostnaði auglýsinga, búið til nýjar þjónustuvæntingar, aukið möguleika á því að mæla 

viðbrögð viðskiptavina og auðveldað viðskiptavinum að halda úti sambandi við 

vörumerki.  

Umtal er mögulega mikilvægasti breytiþátturinn með tilkomu samfélagsmiðla hvort 

sem það gengur út á að nýta umtalið til að auka vörumerkjavitund eða til að mæla 

viðbrögð viðskiptavina. Það er í raun ótrúlegt hversu hratt umfang umtals getur aukist og 

er því nauðsynlegt fyrir fyrirtæki að fylgjast vel með því og bregðast rétt við ef umtalið 

er neikvætt. Umtalið eykur vörumerkjavitund viðskiptavinar og einnig getur umtalið 

hjálpað þeim að skilja merkingu þess.  Ljóst er að fyrirtæki þurfa að fylgjast vel með öllu 

umtali  og bregðast rétt og hratt við neikvæðu umtali því það getur varanlega skaðað 

vörumerkjaþekkingu viðskiptavina.  

Samfélagsmiðlarnir hafa auðveldað það til muna fyrir viðskiptavini að eiga hollustu 

samband við vörumerki. Spjallsíður tileinkaðar vörumerki spila þar stóran þátt þar sem 

þar eru samankomnir viðskiptavinir með það eitt sameiginlegt að neyta vörumerkisins. 

Það getur leitt til þess að viðskiptavini finnist hann vera partur af samfélagi og haft þau 

áhrif að hann byrji í virkum samskiptum við aðra sem neyta vörunnar. Facebook síður, 

Twitter síður og jafnvel Youtube og bloggsíður geta einnig haft sömu verkanir og 

spjallsíðurnar.  

Í raundæmum ritgerðarinnar má svo sjá hvaða áhrif samfélagsmiðlarnir hafa á 

uppbyggingu sterks vörumerkis í heimi tölvuleikja sem spilaðir eru á internetinu.  

Samfélagsmiðlasíður sem búnar eru til af fyrirtækjum sem eiga vörumerki eru alls ekki 

þau mikilvægustu þegar kemur að því að mynda umtal um vörumerki, skapa þjónustu í 

gegnum samfélagsmiðla og auðvelda samband milli viðskiptavinars og vörumerkis. Það 

er í raun jafn mikilvægt eða mikilvægara að samfélagsmiðlasíður  sem búnar eru til af 

neytendum séu til staðar og í sumum tilfellum þá er ætlast til af viðskiptavinum að þær 

séu til staðar eins og til dæmis þjónustusíðurnar í eigu viðskiptavina. Sambandið sem 

viðskiptavinir tölvuleikjanna beggja mynda við vörumerkin verða oft að hollustu 

sambandi og hjálpa þar samfélagsmiðlarnir gríðarlega mikið til við að halda í þetta 
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samband. League Of Legends hefur búið til vörumerkjafylgni sem að hefur möguleika á 

því að auka ennþá meira þetta samband þar sem að nú er þetta ekki einungis afþreying 

heldur er þetta orðið að íþrótt. Það er þekkt úr heimi íþrótta að aðdáendur myndi djúpt 

samband við liðin sem þeir halda með og er sá möguleiki til staðar með þessu útspili 

League Of Legends.  

Samfélagsmiðlar hafa í raun breytt markaðsumhverfinu til framtíðar. 

Vörumerkjastjórnendur standa frammi fyrir þeim raunveruleika að þeir verða að fylgjast 

með og taka virkan þátt í því umtali sem myndast á samfélagsmiðlum. Að gera það ekki 

getur haft neikvæð áhrif á virði vörumerkisins. Samfélagsmiðlar hafa gert það að verkum 

að umtal er orðið eitt af mikilvægastu þáttunum í því að byggja upp  

sterkt vörumerki. Eigindlegar rannsóknir eru orðnar að raunhæfum möguleika þegar 

kemur að markaðsrannsóknum með hjálp samfélagsmiðla. Samfélagsmiðlar hjálpa einnig 

mikið til við  að búa til stað þar sem að viðskiptavinir geta myndað samband við 

vörumerki og hjálpa þar einnig til við að auka þetta samband.     
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