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Útdráttur 
 

Tilgangur þessarar rannsóknar er að varpa ljósi á þætti sem skipta sköpum í árangri 

samfélagsmiðla (e. social media) á alþjóðamarkaði. Markmið rannsóknarinnar er að 

kynnast upplifun og reynslu frumkvöðla sem hefur tekist og eru að alþjóðavæða sína 

samfélagsmiðla. Samfélagsmiðlar hafa farið vaxandi og breytt heiminum að miklu 

leyti og opnað fjöldan allan af tækifærum. Með tilkomu samfélagsmiðla hafa 

einstaklingar orðið upplýstari um hvað sé um að vera. Mikið af samfélagsmiðlum hafa 

sprottið upp á undanförnum árum og allir standa þeir frammi fyrir sömu áskoruninni, 

að fá fólk til að nýta sér þá og deila áfram til annarra. Í ritgerðinni verður leitast eftir 

því að gefa einstaklingum og fyrirtækjum svör við því hvaða þættir virka best þegar á 

að markaðssetja og alþjóðavæða samfélagsmiðla.  

 

Notast er við eigindlega aðferðafræði. Reynsla viðmælenda er kortlögð með kóðun á 

djúpviðtölum sem Malterud mælir með og notuð blönduð aðferð Giorgis með 

einstaklinga og hópa. Niðurstöðurnar gáfu kortlagningu samfélagsmiðla í sjö þemu út 

frá reynslu frumkvöðla. Þemun eru auðlindir/virði, óvissuþættir, markaður, 

startup/byrjunarfasi, framtíðarrekstur, aðrir samfélagsmiðlar og bakgrunnur sem var 

skipt uppí tvö undirþemu vegna umfangs þeirra en það var bakgrunnur frumkvöðla og 

bakgrunnur hugmyndar. Mettun á upplýsingum virðist hafa verið náð með Giorgis 

aðferðarfræðinni og hagnýtar upplýsingar komust upp á yfirborðið.  

 

 

 

 

Lykilorð:  

 

Samfélagsmiðlar - Markaðssetning - Kortlagning - Notendur - Teymi – Frumkvöðlar - 

Eigindleg rannsókn - Umtal - Virði - Veirumarkaðssetning  
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Abstract 
The globalization of social media: Identification, mapping and 

comparison of the main characteristics of the installation of social 

media from the perspective of entrepreneurs.  
 

The purpose of the following study was to investigate the factors that are crucial for 

social media to succeed in market globalization. The aim of the study is to learn about 

the experiences of entrepreneurs who have succeeded in doing so or are in the process 

of globalizing. Social media has grown and changed the world to a great extent and 

has opened an array of opportunities. With the advent of social media, individuals  

have become more informed about what is happening. Many of these social media 

tools have sprung up in recent years and they all manage to get stuck on the same 

challenges: to get people to use them and continue to share with others. The essay 

will seek to give individuals and businesses the answers to which elements work best 

when the market and the international community accommodate new social media. 

 

The investigator used qualitative methodology in the following study. The experience 

of the entrepreneurs is mapped from the coding of interviews that Malterud 

recommends using, via a hybrid Giorgi approach with individuals and focus groups. 

The results make possible the mapping of social media into seven groups based on 

the experience of the entrepreneur. The groups are resources/value, uncertainties, 

market, startup/early phase, future operations, and other social media background 

which were then split up into two subgroups because of the massive scope; 

entrepreneurial background and concept background. Saturation of information seems 

to have been achieved by Giorgi methodology and practical information found.  

 

Keywords: 

 

Social Media - Marketing - Reflection mapping - Users - Team - Entrepreneur - 

Qualitative research - Word of mouth - Value - Virality 
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Formáli 
Rannsókn þessi ber heitið ,,Alþjóðavæðing samfélagsmiðla”, Greining, kortlagning 

og samanburður á helstu einkennum við uppsetningu á samfélagsmiðlum út frá 

sjónarmiðum frumkvöðla. Hún er lokaverkefni rannsakanda til BS gráðu úr 

viðskiptadeild Háskólans á Bifröst. Vægi þess er 14 ECTS einingar. Vinnsla 

verkefnisins fór að mestu fram á fyrsta ársfjórðungi 2014 en undirbúningur þess hófst 

að vori 2013. Rannsóknin er eigindleg og byggir á viðtölum. 

 

Leitast er eftir að gera fræðunum skil með því að vísa í rannsóknir og nota 

viðurkennda aðferðafræði til að svara rannsóknarspurningunni og gefa hagnýtar 

upplýsingar í fræðimannasamfélagið. 

 

Sérstakar þakkir fær konan mín, hún á allar mínar þakkir skilið fyrir stuðning og 

innblástur við val á rannsóknarefni. Ég þakka leiðbeinanda mínum Ragnari Má 

Vilhjálmssyni. Einnig þakka ég Páli Jens Reynissyni, Þorsteini Má Gunnlaugssyni, 

Helenu Rafnsdóttur og Hildigunni Kristinsdóttur fyrir  góða handleiðslu og leiðsögn.  

 

Að lokum þakka ég einstaklingunum sem tóku þátt í rannsókninni og sýndu henni 

áhuga. Þetta eru farsælir einstaklingar og frumkvöðlar og eru forréttindi að þeir skuli 

deila reynslu sinni en hún skiptir sköpum varðandi rannsóknarefnið. 

Ég óska þeim velfarnaðar í sínum störfum um ókomna tíð. 

 

Góðan lestur, 

 

Logi Geirsson. 

 

__________________________________________________________ 
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1. Inngangur 
Samfélagsmiðlar (e. social media) hafa færst mikið í vöxt og eru orðnir mikilvægur 

liður í samskiptamynstri venjulegs fólks. Tæknibreytingar sem hafa orðið á síðustu 

árum og með tilkomu á vef 2.0 bjóða upp á mikla möguleika fyrir fyrirtæki sem eru 

að selja þjónustu eða vöru. Vefur 2.0 breytti því að almennir notendur gátu nýtt sér 

Internetið á einfaldan hátt og í kjölfarið komu hinar ýmsu samfélagssíður til sögunnar 

sem gerði einstaklinga að meiri þátttakendum á Internetinu (Guðmundur Arnar 

Guðmundsson og Kristján Már Hauksson, 2009). 

Mikilvægi rannsóknarinnar felst í að gefa vísbendingar og varpa ljósi á hvað 

einkennir árangursríka samfélagsmiðla út frá sjónarmiði frumkvöðla sem koma þeim 

á markað. Markaðurinn tekur sífelldri breytingu og hafa opnast ný tækifæri og leiðir 

til að markaðssetja vöru og þjónustu. Möguleikarnir á  markaðsetningu fyrir vöru 

með samfélagsmiðlum hefur fjölgað og eru þeir orðnir fjölbreyttari og öflugri vegna 

aukinna samskipta við viðskiptavini. Ritgerðin er skrifuð þannig að gert er ráð fyrir 

að lesandinn þekki lítið sem ekki neitt til samfélagsmiðla. Internetið og 

samfélagmiðlar hafa gert einstaklingum kleift að eiga samskipti við hundrað og 

jafnvel þúsundir manna um allan heim í rauntíma.  

1.1  Val á viðfangsefni 
Rannsakandi hefur sérstakan áhuga á samfélagsmiðlum og er það ástæðan fyrir vali 

hans á viðfangsefninu. Tekin voru viðtöl við nokkra frumkvöðla á sviði 

samfélagsmiðla sem hafa náð árangri á alþjóðavísu þar sem stuðst var við 

spurningalista með opnum spurningum. Markmiðið var að fá þá til þess að deila 

reynslu sinni við uppsetningu og þróun á sínu fyrirtæki. Spurningar sem rannsakandi 

leitaðist eftir að fá svör við sem gátu varpað ákveðnu ljósi varðandi samfélagsmiðla 

voru til dæmis hvernig best sé að alþjóðavæðast og hvaða hluti þarf að hafa til að ná 

forystu á markaði. Það var aldrei vafamál um hvað rannsakandi ætlaði að fjalla í 

lokaverkefninu sínu til BS gráðu en aðferðafræðin fyrir slíkar rannsóknarspurningar 

var lengi að brjótast um í rannsakanda. Rannsakandi átti spjall við menn á förnum 

vegi sem vöktu áhuga hans á viðfangsefninu en þeir höfðu stundað rannsóknir með 

kortlagningu og kóðun úr djúpviðtölum. Þegar rannsakandi hafði viðað að sér efni en 

það var af nógu að taka, var hafist handa við að taka viðtöl við frumkvöðla og vinna 

úr þeim. 
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1.2  Markmið 
Helsta markmið rannsóknarinnar er komast að því hvað einkennir samfélagsmiðla 

sem alþjóðavæðast. Rannsakandi sá kjörið tækifæri í því að á sama tíma og 

rannsóknin átti sér stað voru fjórir íslenskir samfélagsmiðlar á mismunandi stað í 

alþjóðavæðingu og því kjörið tækifæri að finna það sameiginlega mynstur sem tengir 

þá, einkennir og aðgreinir. Til að fá gögn fyrir mynstursgreiningu var því kjörið að fá 

frumkvöðla sem voru að koma samfélagsmiðlum á fót til að svara opnu viðtali. 

Sumum samfélagsmiðlum tekst vel til og ná markmiðum sínum og þá er vert að 

skoða hvaða þættir liggja þar að baki. Þannig geta einstaklingar og fyrirtæki fengið í 

hendurnar mikilvægar og hagnýtar upplýsingar sem geta nýst mjög vel og gefið skýr 

svör um hvaða þættir skipta sköpum í alþjóðavæðingu samfélagsmiðla. Rannsakandi 

ákvað að heiti verkefnisins yrði, Alþjóðavæðing samfélagsmiðla: Greining, 

kortlagning og samanburður á helstu einkennum við uppsetningu á samfélagsmiðlum 

út frá sjónarmiðum frumkvöðla. 

1.3  Aðferðafræði 
Í byrjun var ákveðið viðfangsefni valið, nálgunin útfærð og í kjölfarið var unnið að 

uppbyggingu rannsóknaráætlunar. Þegar þessari vinnu var lokið fór fram mikil 

heimildaleit og var aðallega stuðst við fræðibækur og greinar sem fundnar voru með 

leitarvélunum Google Scholar og Web of Science. Notast er við eigindlega 

aðferðarfræði þar sem tekin voru djúpviðtöl við forystufólk þriggja íslenskra 

samfélagsmiðla sem og hóp samfélagsmiðils og þeim gerð grein fyrir í hverju 

rannsóknin fælist. Tilgangur viðtalana var að sjá hvernig þeirra sýn og aðferðafræði 

væri við að alþjóðavæða sína miðla og bera það saman. Tveimur viðmælenda hafði 

áður tekist með miklum ágætum að alþjóðavæða samfélagsmiðla og því dýrmæt 

reynsla sem þeir gátu deilt. Þegar rannsakandi hafði spurt spurninganna og skyggnst 

djúpt inní huga þeirra var farið í að kryfja efnið til mergjar. Þessu verður lýst nánar í 

köflunum um framkvæmd og greiningu rannsóknar. 

1.4  Uppbygging ritgerðar 
Ritgerðin skiptist í:  

• Miðlar: 

Skilgreining á samfélagsmiðlum, tegundir og flokkun samfélagsmiðla og það 

sem aðgreinir þá frá öðrum miðlum. 
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• Samfélagsmiðlar til markaðsfærslu: 

Markaðssetning á Internetinu, notendur og áhrif þeirra, orðspor, 

veirumarkaðssetning, markaðssetning á samfélagsmiðlum og 

markaðsrannsóknir.  

 

• Alþjóðavæðing: 

Stiklað yfir þekktar kenningar í alþjóðavæðingu og tengdum 

samfélagsmiðlum.  

 

• Framkvæmd rannsóknar: 

Rætt um gagnasöfnun. Notast var við eigindlega rannsóknaraðferð við 

gagnasöfnun. Val á þátttakendum, úrtaksstærð, samþykki viðmælenda. 

Nafnleynd og trúnaður var hafður að sérstöku leiðarljósi í þessu verkefni.  

 

• Einnig er stiklað á greiningu rannsóknarinnar, farið yfir aðferðafræðina ásamt 

umræðu og siðferðilegir þættir skoðaðir. 

 

• Niðurstöður úr rannsókninni eru túlkaðar í: 1. Auðlindir/virði, 2. Óvissuþættir, 

3. Startup/byrjunarfasa, 4. Aðrir samfélagsmiðlar, 5. Markaður, 6. 

Framtíðarrekstur  7. Bakgrunnur sem skiptist í:  

bakgrunn frumkvöðla og bakgrunn hugmyndar. 

 

• Að lokum verður farið í umræður og lokaorð. 
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2.  Miðlar 

Miðlar eru tæki fyrir aðila til að senda eða safna skilaboðum sín á milli (Belch og 

Belch, 2003). Samskipti einstaklinga og fyrirtækja hafa aukist mikið og breyst með 

tilkomu samfélagsmiðla. Stöðugt fleiri nýta sér samfélagsmiðla og hafa miðlarnir haft 

áhrif á það hvernig fyrirtæki tengjast viðskiptavinum sínum. Þetta er ekki lengur 

þannig að allt sem tengist markaðssamskiptum fari í gegnum ljósvaka- og prentmiðla 

sem hafa verið þessir hefðbundnu miðlar, eins og dagblöð eða útvarp, heldur eru 

notendur farnir að spila stærra hlutverk, þetta er orðið meira samspil og 

markaðssamskiptin breyst (Hoffmann og Novak, 1996). 

 

Mynd 1. Þróun á markaðssamskiptum (Hoffman og Novak, 1996) 

	
  
Mynd 1 sýnir hvernig markaðssamskipti hafa smám saman breyst á undaförnum 

árum. Hér áður fyrr var þetta þannig að neytendur höfðu lítil sem engin áhrif á þætti 

markaðssamskipta. Núna taka neytendur virkan þátt og hafa mikil áhrif á þau 

skilaboð sem skipulagsheildir og stjórnendur senda frá sér (Hoffmann og Novak, 

1996). 
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2.1  Samfélagsmiðlar 
Internetið breyttist umtalsvert þegar vef 2.0 hugmyndafræðinnar var hleypt af stað 

rétt eftir aldamótin 2000 sem opnaði fyrir sköpun og miðlun upplýsinga milli 

notenda. Netmiðlar sem byggjast upp á þátttöku notenda með því að vera opnir og 

notendur eigi samskipti þar á milli og mynda samfélag sem er nefnt, samfélagsmiðill 

(e. social media) (Mayfield, 2008). Samfélagsmiðlar eru forrit sem eru staðsett á 

netinu og eru gagnvirkir miðlar sem nýta samspil notenda (Haenlein og Kaplan, 

2010). Samfélagsmiðlar hafa smám saman farið frá því að vera afþreying yfir í það að 

vera hentugt og mikilvægt tól til samskipta (Eyrich, Padman, og Sweetser, 2008). Það 

eru ekki einungis einstaklingar sem eru virkir á samfélagsmiðlum heldur eru fyrirtæki 

sífellt sýnilegri þar. Samfélagsmiðlar hafa verið í miklum vexti síðustu árin og 

vinsældir þeirra aukist jafnt og þétt. Sérstaklega fór mikill vöxtur af stað með tilkomu 

samfélagsmiðlanna MySpace, sem varð virkur árið 2003, og Facebook, sem hóf 

starfsemi sína 2004. Þessir samfélagsmiðlar tengdu fólk um allan heim saman 

(Haenlein og Kaplan, 2010). 

Netnotendur um allan heim nota reglulega samfélagsmiðla, en einni af hverri 

fimmtán mínútum á netinu er varið á samfélagsmiðlum meðal netnotenda. Þar eru 

samfélagsnet og blogg stærst. Tveir þriðju netnotenda heimsins nota samfélagsnet og 

umferð á miðlunum telur um 10% af allri netumferð.Tíminn sem notendur eyða á 

Internetinu hefur breyst mikið og hefur orðið gífurleg fjölgun á notkun snjallforrita 

(e. mobile apps), sem dæmi þá var um 120% aukning milli áranna 2011 og 2012 á 

þeim og á þráðlausum veftækjum (e. mobile web) um 22%. Þessi aukning er talin 

stafa af mikilli framleiðslu á þráðlausum tækjum og á sama tíma mikilli fjölgun á 

snjallforritum á markaðnum. Samfélagsmiðlar eru frábrugðnir öðrum miðlum þeir 

gefa notendum tækifæri á að hafa samskipti við aðra með því að koma skoðunum 

sínum á framfæri og senda skilaboð. Samfélagsmiðlarnir verða því til með notendum 

og efninu frá þeim sem býr til miðilinn (e. user generated content). Samfélagsmiðlar 

gera fólki kleift að dreifa skilaboðum sínum hratt, víða og á auðveldari hátt en nokkru 

sinni fyrr (Nielsen, 2009, 2010). 

2.2  Tegundir og flokkun samfélagsmiðla 
Sumir samfélagsmiðlar ná frábærum árangri og alþjóðavæðast hratt meðan aðrir ná 

engri útbreiðslu og fjara út. Flokkun samfélagsmiðla er skipt upp eftir ákveðnum 

einkennum og hvaða kröfur samfélagsmiðillinn gerir til þess markhóps sem reynt er 
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að ná til. Þessi einkenni eru; auðlegð miðils (e. media richness), sjálfskynning (e. self 

presentation), sjálfshjúpun (e. self-disclosure) og félagsleg nærvera (e. social 

presence) (Haenlein og Kaplan, 2010). 

Tegundum samfélgsmiðla má skipta upp á sjö vegu samkvæmt Anthony Mayfield 

(2008). 

 

1. Samfélagsleg tengslanet (e. social network, social community): Þar geta 

notendur útbúið sínar eigin síður, tengst vinum og deilt með þeim efni. Besta 

dæmið um það er Facebook. 

2. Blogg (e. blog): Líkist dagbók sem haldið er úti á Internetinu og boðið er upp á 

mikið af möguleikum í þeim flokki. Blogspot er gott dæmi um það. 

3. Kvikur (e. wikis): Síður á netinu sem eru lifandi og notendur geta breytt. Dæmi 

um slíka vefsíðu er Wikipedia. 

4. Hlaðvörp (e. podcasts): Þar sem hægt er að skoða og nálgast myndbönd eða 

hljóðupptökur á netinu. Dæmi hér á Íslandi er hlaðvarpssíða Ríkisútvarpsins. 

5. Spjallborð (e. forum): Umræður eða áhugamál og elsta tegund samfélagsmiðla. 

Fjöldi slíkra síða er að finna á vefnum. Bland.is er stærsta síðan á Íslandi. 

6. Efnissíður (e. content communities): Síður þar sem mikið af efni er dreift líkt og 

Youtube en þar fer inn mikið magn myndbanda. Efnissíður halda utan um 

stafrænt efni í hinum ýmsu formum, til dæmis Flickr með myndir. 

7. Smáblogg (e. microblogging): Þegar stuttum bloggfærslum er blandað við 

samfélagslegt tengslanet. Besta dæmið um það er Twitter sem er mest vaxandi 

og einn stæsti samfélagsmiðill í heiminum í dag. 

2.3  Samfélagsmiðlar ólíkir hefðbundnum miðlum 
Það sem aðgreinir hefðbundna samfélagsmiðla frá sjónvarpi er til dæmis að 

samskiptin eru ekki einstefna líkt og fyrirtæki sem sendir skilaboð sem neytendur sjá. 

Það mætti þess vegna segja að fyrir tíma samfélagsmiðla hafi markaðssetningin verið 

einstefna. Samfélagsmiðlarnir Facebook og Twitter eiga það sameiginlegt að 

samskiptin sem fara fram á þeim eru gagnvirk. Notendur geta deilt auglýsingum, 

skrifað skoðanir sínar og tekið virkan þátt í umræðum sem gjarnan skapast á 

Internetinu. Samspil fyrirtækja og viðskiptavina er orðið mun nánara og 

samfélagsmiðlar koma á tengingu við viðskiptavini (Hanna, Roam og Crittenden, 

2011; Mangold og Faulds, 2009; Winer, 2009).  
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3.  Samfélagsmiðlar og markaðssetning 
Markaðssetning er fremur víðtækt hugtak og nær yfir stórt svið með það að markmiði 

að fanga athygli kaupenda. Hún felst því ekki einungis í því að vera auglýsing heldur 

einnig umtal um vöruna og framleiðandann (Seaton og Bennett, 1996). 

Markaðssetning hefur meðal annars verið skilgreind eftirfarandi: ,,Markaðssetning er 

félagslegt og stjórnunarlegt ferli sem gerir einstaklingum og hópum kleift að afla sér 

þess sem þeir þarfnast og langar í með því að bjóða til sölu og skiptast á vörum við 

aðra” (Kotler, Armstrong, Wong og Saunders, 2008). 

Fyrirtæki standa ávallt frammi fyrir þeirri áskorun að laða til sín nýja 

viðskiptavini og halda í núverandi. Markaðssetning skiptir miklu máli til að ná sem 

bestum árangri í samkeppnisumhverfi og margar leiðir eru í boði til að markaðssetja 

vöru og þjónustu. Samfélagsmiðlar hafa valdið því að ný leið hefur skapast í 

markaðssamskiptum og gagnvirk samskipti orðið til milli viðskiptavina og fyrirtækja 

um vörur eða fyrirtækið sjálft (Baird og Parasnis, 2011). 

3.1  Markaðssetning á Internetinu 
Netið bíður upp á mikið magn upplýsinga fyrir neytendur sem þeir geta sótt sér. 

“Hvað sem ég heyri, les eða uppgötva í gegnum útvarp, sjónvarp, tímarit eða 

dagblað get ég staðfest á Internetinu” (Evans, 2008). Internetið er því frábær 

vettvangur til að auglýsa á en gæta þarf þess að sérsníða markaðssetninguna af sömu 

kostgæfni líkt og á hinum raunverulega markaði. Fyrirtæki og markaðsfólk er stöðugt 

að auka vitund sína og skilning á hversu mikil áhrif Internetið hefur til að koma 

vörum sínum á framfæri (Nicholas Creative Media, 2008). Markaðurinn breytist ört 

og því er mikilvægt að fyrirtæki séu í stakk búin að takast á við nýjar breytingar á 

markaði. Með tilkomu Internetsins hefur mikil breyting átt sér stað. Það er til að 

mynda erfitt að finna fyrirtæki sem er ekki með sýnilega vefsíðu eða er hægt að finna 

einhvers staðar á Internetinu. Ljósvakamiðlarnir ná ekki í eins breiðan hóp og 

Internetið en með aukinni tækni er auðvelt að mæla árangur á Internetinu og skoða 

hvað virkar og hvað ekki. Flest fyrirtæki setja sér markmið þegar þau auglýsa á 

samfélagsmiðlum. Auðvelt er að greina hegðun notanda, eins og á hvað hann smellir, 

kyn og fleiri upplýsingar sem hægt er að nýta. Einn helsti kostur þess að nota 

Internetið til markaðssetningar er sú staðreynd að hægt er að mæla árangur 

markaðsstarfsins samstundis og í rauntíma (Guðmundur Arnar Guðmundsson og 

Kristján Már Hauksson, 2009). Það má ekki gleyma því að þó svo að Internetið sé 
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opinn heimur þá skiptist hann í ákveðin markaðssvæði eftir tungumálum og 

menningu. Í ljósi þess er mikilvægt að fyrirtæki séu vel undirbúin og viti hvaða 

markað þau stefna og herja á. Markaðsherferðir verða því að snúast um að sinna 

þörfum þess markhóps sem á að ná til á hverjum markaði fyrir sig. Eitt af því fyrsta 

sem fyrirtæki ættu að spyrja sig er hver sé markhópurinn og hvernig hann hagi sér. 

Vel skipulögð markaðssetning er einn af lykilþáttum í árangri fyrirtækja og verður 

hún að vera sniðin að þeim markhópi sem ná á til. Hvaða þarfir og væntingar hefur 

markhópurinn og hvernig á að uppfylla þær og þjóna á sem bestan hátt (Kotler, 

Armstrong, Wong og Saunders, 2008). 

3.2  Notendur og áhrif þeirra  
Notendur eru virkir í að deila með öðrum upplifun sinni á vöru fyrirtækis og getur 

það haft mikil áhrif á velgengni hennar. Umtal (e. word of mouth) skiptir máli bæði 

fyrir neytendur og fyrirtæki því þeir deila upplifun sinni af vöru og þjónustu milli 

hvors annars hvort sem hún er neikvæð eða jákvæð. Neytandinn treystir umtalinu þar 

sem því er ekki stjórnað af markaðsfólki eða fyrirtækjunum. Umtal og jákvæð 

upplifun viðskiptavina um vöru hvetja aðra til þess að kaupa viðkomandi vöru 

(Wood, 2010). Völdin hafa verið að færast til neytandans og er orðspor á netinu að 

mestu í þeirra höndum og því mikill ávinningur af því að neytendur tali jákvætt um 

vöru og þjónustu fyrirtækja. Þess vegna er mikilvægt að leggja góða 

undirbúningsvinnu í að koma skilaboðunum rétt til neytenda. Neytandinn getur valið 

hvaða upplýsingar hann vill eða þarfnast og leiðir sú þróun af sér að neytandinn hefur 

sterkari stöðu gagnvart fyrirtækjum (Blackshaw, 2008). Orðspor í formi umsagnar, 

stjörnugjafar eða einkunna eru orðin mikilvæg upplýsingamiðlun hjá neytendum. 

Áður en neytandinn tekur ákvörðun um kaup eða notkun á vöru leitar hann í 

langflestum tilfella upplýsinga á Internetinu. Breytingin er sú að áður fyrr voru 

upplýsingarnar um vöruna frá fyrirtækjunum sjálfum (Hu, Liu, og Zang, 2008).  

3.3  Umtal 
Umtal er markaðssetning sem virkar í báðar áttir og fyrirtæki þurfa að vera tilbúin til 

að takast á við þegar talað er um vöru þeirra eða þjónustu. Umtal hefur verið 

skilgreint af mörgum fræðimönnum sem samræður milli tveggja einstaklinga þar sem 

annar tjáir sig og hinn tekur við upplýsingum. Hægt er að mæla umtal með nokkrum 

mismunandi leiðum og þá í umfangi umtals, hvort að um sé að ræða jákvætt eða 

neikvætt og hvaðan það kemur. Gagnagreining eins og Vaktarinn, sem íslenskt 
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frumkvöðlafyrirtæki þróaði, vinnur við að finna og flokka jákvætt eða neikvætt umtal 

um vörur fyrir viðskiptavini sína á Internetinu. Fyrirtæki geta með slíku verkfæri 

fylgst með umfjöllum fjölmiðla og einstaklinga á vörumerkinu sínu. Þannig getur 

fyrirtæki eða einstaklingur fylgst með samkeppni og öðlast dýpri skilning á 

markaðnum (Rezvani, Hoseini og Samadzadeh, 2012). 

Umtalið byggist fyrst og fremst á neytandanum og upplifun hans og hvernig 

hún birtist á samfélagsmiðlum. Besta leiðin til að hafa áhrif á umtal er að tryggja 

gæði og treysta neytandanum að koma þeirri upplifun áfram til einstaklinga sem hann 

umgengst. Það má því segja að markaðssetningin fari í raun í gegnum neytandann. 

Gera má ráð fyrir að því meiri umræða sem skapast því meiri líkur séu á að fólk taki 

eftir vörunni og muni eftir henni sem eykur vörumerkjavitund. Umtal er einn 

mikilvægasti breytiþáttur samfélagsmiðla og hefur í raun orðið raunveruleg leið til að 

markaðssetja vörumerki. Með tilkomu samfélagsmiðla þá hefur umtalið orðið að 

mikilvægu verkfæri í markaðsumhverfinu. Þetta bíður líka hættunni heim því ef um 

slæma vöru eða þjónustu er að ræða þá er líklegt að neikvætt umtal fari einnig hratt 

yfir samfélagsmiðlana og breiðist út til mikils fjölda fólks sem getur reynst erfitt að 

stöðva (Rezvani, Hoseini og Samadzadeh, 2012). 

3.4  Veirumarkaðssetning 
Alþjóðamarkaðurinn er í auknum mæli að leitast í þá átt að vera á samfélagsneti. 

Samfélagsmiðlar geta beint neytendum í ferli, bæði með því að framleiða og dreifa 

upplýsingum. Það veldur svokallaðri veirumarkaðssetningu (e. virality) með því að 

auka hraða þar sem neytendur deila reynslu og skoðunum með stærri markhóp sem 

kallast buzz feed og má sjá á mynd 2 (Ahuja o.fl., , 2007; Thackeray, Neiger, Hanson 

og McKenzie, 2008). 

  

	
  
Mynd 2. Veiruhegðun með buzz feed (Ahuja o.fl., 2007) 

	
  
Það eru í raun tvær tegundir af veirumarkaðssetningu. Fólki líkar varan, margir nota 

hana og hagnast á að aðrir noti hana og mæla því með henni. Hin tegundin hefur 

verið að þróast síðustu árin en það er þegar markaðsherferðin breiðist út en er þó ekki 



	
   16	
  

varan sjálf. Fólk dreifir orðspori vörunnar og það fer um eins og veira um alla 

samfélagsmiðla. Þetta er ný og góð leið til að vekja athygli á einhverju með aðstoð 

samfélagsmiðla.  

Veirumarkaðssetning er markaðssetning á samfélagsmiðlum. Efni sem notað 

er til auglýsingar á vöru er vanalega kryddað til að skapa ferskleika til að skapa 

jákvætt umtal (Thomas Jr, 2004). Umtal er mjög tilviljanakennt ferli og getur verið 

jákvætt eða neikvætt (Ahuja o.fl., 2007).  

Markaðsetning á vörumerkjum og þjónustu með veiru, felur í sér að fyrirtæki 

eða einstaklingar sem vilja auglýsa vöru, búa til efni sem hægt er að dreifa eins og 

myndband eða vefslóð með mynd (Watts og Peretti, 2007; Stella Björk Helgadóttir, 

2012).  

3.5  Markaðssetning á samfélagsmiðlum 
Samfélagsmiðlar eru leið fyrir fyrirtæki til þess að ná  til almennings. Fjöldi fólks um 

allan heim notar samfélagsmiðla og umtal til að ná mikilli dreifingu (Mangold og 

Faulds, 2009). Þegar fyrirtæki ákveða að styðjast við samfélagsmiðla til að 

markaðssetja vöru er nauðsynlegt að stýra notkun þeirra á skilvirkan hátt til að 

markaðsstarfið skili árangi og upplýsingarnar séu við hæfi (Baker, 2009). 

Markaðssetning á samfélagsmiðlum fer ört vaxandi og liggja margar ástæður þar að 

baki. Markaðssetning á samfélagsmiðlum er frekar nýleg og býður upp á marga 

möguleika á að koma vörum á framfæri. Samfélagsmiðlar eru markaðstæki sem veita 

til að mynda innsýn hjá samkeppnisaðilum svo dæmi sé tekið og almennt séð er ódýrt 

að auglýsa á þeim og árangurinn er mælanlegur. Að nota samfélagsmiðla í 

markaðssetningu getur aukið vörumerkjavitund, aukið heimsóknarfjölda og 

auðveldað samskipti við viðskiptavini (Wood, 2010).  

Markaðssetningunni er gjarnan skipt upp í tvo flokka: ókeypis 

markaðssetningu, þar sem notast er við miðla eins Twitter og sem dæmi á móti 

kostuðum auglýsingum (e. paid media) eins og Facebook og Youtube bjóða upp á. 

Fyrirtæki notast frekar við ókeypis auglýsingar eða 89% af þeim sem auglýsa. 

Facebook og fleiri samfélagsmiðlar hafa þó takmarkað aðgengi fyrirtækja að ókeypis 

auglýsingum og stærðina á hópnum sem hægt er að ná til. Það ýtir undir að 

auglýsendur þurfi að greiða fyrir það sem áður var frítt. Til að mynda nota 75% 

fyrirtækja kostaðar auglýsingar og fer þeim fjölgandi (Paid Social Media advertising, 

2013). Þau sem boðið er upp á er til dæmis textaauglýsingar, vefborðar, leitarvélar og 

greiningartól til að mæla virkni svo eitthvað sé nefnt. 
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3.6  Markaðsrannsóknir 
Markaðsrannsóknir hafa mikið gildi fyrir fyrirtæki og gefa þeim verðmætar 

upplýsingar áður en herjað er á nýja markaði hvort sem notast er við frumrannsóknir 

(e. primary) eða heimildaleit (e. secondary). Mikilvægt er að stjórnendur fyrirtækja 

setji meðvitaða og vel úthugsaða markaðsstefnu áður en herjað er á nýja markaði. 

Markaðsumhverfið er margbreytilegt milli svæða og ekki oft sem hægt er að beita 

sömu aðferðum. Fyrirtæki hafa þurft að laga sig að mismunandi viðhorfum neytenda 

sem ríkja milli ólíkra meningarheima (Hollensen, 2004). Markmið slíkra rannsókna er 

að komast að því hvaða markvissu skilaboðum er árangursríkast að koma á 

markhópinn til að ná sem bestum árangri. 
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4.   Alþjóðavæðing 

Margar kenningar eru til um það hvernig fyrirtæki eigi að bera sig að við 

alþjóðavæðingu. Sumar kenningar fjalla einfaldlega um að alþjóðavæðing fyrirtækja 

sé í rauninni reynsla og lærdómsferli en svo eru aðrar sem vilja meina að fyrirtæki 

eigi að líta á allan heiminn sem heimamarkað. Það er engin ein formúla fyrir því 

hvernig fyrirtæki eiga að alþjóðavæðast og hvaða ástæða er þar að baki. Fræðimenn 

hafa komið fram með kenningar eins og Hollensen að það sé annað hvort fyrirtæki 

sem bregðist við aðstæðum (e. reactive) eða að það hafi tekið frumkvæðið (e. 

proactive). Þessar kenningar og rannsóknir á þeim virðast hafa farið fram á þeim 

tímum þar sem einungis stór og yfirgripsmikil fyrirtæki hófu starfsemi á erlendum 

mörkuðum (Hollensen, 2007). 

4.1  Þekktar kenningar í alþjóðavæðingu 
Virtar kenningar hafa sprottið fram og þar ber að nefna Uppsalakenninguna sem er 

ein af þekktustu kenningum sem finnast um alþjóðavæðingu fyrirtækja sem sett var 

fram af fræðimönnum við Háskólann í Uppsölum árið 1975. Síðan eru kenningar eins 

og tengslanetslíkanið og sálræð fjarlægð. Síðustu árin hafa komið fram rannsóknir 

sem sýna að mikill fjöldi fyrirtækja fylgja ekki þessu hefðbundna og stigvaxandi 

mynstri þegar kemur að alþjóðavæðingu. Þetta eru fyrirtæki sem eru frá stofnun með 

það að markmiði að fara á erlenda markaði sama hversu fjarlægir þeir eru (Rennie, 

1993). Þessi fyrirtæki hafa fengið á sig enska nafnið Born Global. Það sem einkennir 

fyrirtækin er að þau eru lítil og oft svokölluð frumkvöðlafyrirtæki og toppurinn í 

fyrirtækinu ræður mestu um hvernig alþjóðavæðingunni er háttað. Þau búa oftast yfir 

sveigjanleika sökum smæðar en það leiðir oft til samstarfs við aðra aðila á markaði 

sem myndar betri heild. Það gerist til að mynda vegna lítilla fjármuna sem fyrirtækin 

búa yfir (Hollensen, 2007). 

4.2  Samfélagsmiðlar og alþjóðavæðing 
Alþjóðavæðing er í raun sú hugmynd að geta verið tengdur við alla menningu, 

þjónustu og vörur um allan heim, við það verður heimurinn minni með betri 

samgöngum og auknum samskiptum á veraldarvefnum. Fólk hefur reynt að tengjast 

fyrirtækjum um allan heim með ákveðnum viðskiptaleiðum, rafrænum flutningi á 

peningum svo eitthvað sé nefnt. Samfélagsmiðlar hafa tekið næsta skref í 

alþjóðavæðingunni. Það sem er sett á Internetið er opið öllum um allan heim. 

Facebook sem er stærsti samfélagsmiðill í heiminum í dag hefur gjörbylt því hvernig 
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fólk tengist og skiptist á upplýsingum (Ebizmba: The ebusiness guide, 2014). 

Facebook er stærsta dæmi um nútíma hnattvæðingu og hluti af 

samfélagsmiðlabyltingunni sem hefur bæði breytt og haft mikil áhrif á hvernig við 

lifum og eigum samskipti við aðra (Ebizmba: The ebusiness guide, 2014). 

Samfélagsmiðlar eru þess vegna alþjóðavæðing sem  gefur fólki tækifæri á 

samskiptum við aðra án landamæra. Internetið er alþjóðlegt en þekking á því skiptir 

miklu máli þegar kemur að því að nýta sér Internetið til að ná árangri. 
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5.  Framkvæmd rannsóknar 
Í þessum kafla verður fjallað um þá aðferð sem beitt var í rannsókninni og henni gerð 

skil. Jafnframt verður greint frá þátttakendum, framkvæmd, gagnaöflun  og 

siðferðislegum álitamálum.  Leitast var eftir að greina, kortleggja og sjá munin á 

helsu þáttum og einkennum við uppsetningu á samfélagsmiðlum út frá sjónarmiðum 

frumkvöðla. Rannsóknin fór þannig fram að fjórir frumkvöðlar sem vinna við 

uppsetningu á samfélagsmiðlum voru teknir í djúpviðtöl með opnum spurningalista 

(sjá viðauka A.1). Því næst voru hljóðritanirnar vélritaðar, viðtalshandritin greind 

með nafnalyklum (sjá viðauka A.2) og nafnalyklunum gefnir kóðar. Því næst voru 

kóðarnir skoðaðir og settir í þemu. Út frá þemunum var hægt að sjá mynstur, sem var 

að lokum kortlagt, hvernig frumkvöðlarnir upplifðu veruleikan gagnvart viðfangsefni 

sínu.  

5.1  Gagnasöfnun 
Í rannsókninni voru tekin þrjú opin einstaklingsviðtöl og eitt opið hópviðtal sem 

útskýrist þannig að rannsakandi fór með útprentaðan viðtalsramma í viðtölin til að 

geta haft spurningarnar til hliðsjónar. Eins og þekkist í djúpviðtölum þá var 

viðtalsrammanum ekki fylgt alveg til hins ítrasta sem gerir það að verkum að það er 

ákveðinn sveigjanleiki sem einkennir opin viðtöl. Í opnum viðtölum leitast 

rannsakendur við að skoða viðfangsefnið á opinskáan hátt og þar sem viðmælandinn 

fær að nota eigin orð og túlkanir á því sem hann hefur að segja og þannig er reynt að 

skilja hvernig viðmælandinn skynjar eigin reynslu (Giorgi, 1985; Braun og Clarke, 

2013). 

Lengd viðtalanna sem rannsakandi tók var misjafn en þau spönnuðu allt frá  

55 mínútum og upp í 75 mínútur. Notast var við tvö upptökutæki á meðan 

viðtölunum stóð. Viðtölin voru tekin í daglegu umhverfi viðmælenda. 

5.2  Eigindlegar rannsóknaraðferðir  
Notast var við eigindlega aðferð við gerð rannsóknarinnar. Eigindlegar 

rannsóknaraðferðir fela í sér að nota myndir, töluð eða rituð orð sem gögn. 

Gögnunum er síðan safnað og þau greind. Eigindlegar rannsóknaraðferðir eru að 

mestu túlkandi og byggja á gögnum sem eru lýsandi eins og viðtölum en sú 

gagnaöflunaraðferð er eitt helsta einkenni eigindlegra aðferða (Creswell, 2009). 

Eigindleg rannsókn felur í sér að fanga einhver sjónarmið hins félagslega heims. Þær 

eru fjölbreyttar, geta gefið hópi fólks eða málefni rödd, túlka merkingu og geta af sér 
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kenningar. Eitt helsta markmið rannsókna af þessari gerð er að öðlast skilning á 

félagslegum fyrirbærum og merkingum þeirra (Braun og Clarke, 2013). 

Með eigindlegum aðferðum er mögulegt að kafa djúpt í rannsóknarefnið og ná 

fram smáatriðum frá fáum viðmælendum. Þegar viðfangsefni innan eigindlegra 

rannsókna eru skoðuð þá er gengið út frá því að sannleikurinn sé ekki til, að hann sé 

bara í umhverfinu. Það er sannleikurinn og upplifunin hjá hverjum og einum sem 

skiptir máli. Rannsakandinn vill öðlast skilning á því hvernig viðmælandinn upplifir 

hann (Braun og Clarke, 2013). 

Í eigindlegum rannsóknum felur rannsóknarferlið í sér aðleiðslu. Aðleiðsla í 

eigindlegum rannsóknum miðar að því að gögnum er safnað sem síðan eru greind og 

búin er til kenning út frá þeirri þekkingu sem varð til. Greiningin er því ekki mótuð af 

kenningum sem eru til nú þegar. Greiningin er alltaf mótuð, að einhverju leyti, af 

sjónarmiðum og þekkingu rannsakandans. Hlutleysi og sveigjanleiki rannsakanda 

skiptir því miklu máli. Góð greining þarf að vera sannfærandi, samhangandi og 

grunduð í gögnunum. Greining gagna í eigindlegum rannsóknum byggir meðal 

annars á verufræðilegum (e. ontological) grunni. Þar má nefna nokkrar aðferðir við 

þemagreiningu, grunduð kenning og túlkandi þekkingarfræðileg greining (Braun og 

Clarke, 2013). 

5.3  Úrtak 
Tilgangur rannsóknarinnar var að komast að sem mestu um reynslu, sýn og aðferðir 

viðmælandans varðandi samfélagsmiðla. Það var heimfært í kortlagningu (e. 

reflection mapping) á reynslu, en um markvisst úrtak (e. purpose sample) var um að 

ræða í þessari rannsókn. Rannsakandi beitti því dómgreind sinni til að velja 

einstaklinga sem hæfa markmiði rannsóknarinnar (Þórólfur Þórlindsson og Þorlákur 

Karlsson, 2003). Viðmælendurnir  urðu að uppfylla þau skilyrði að vera hluti af 

samfélagsmiðli sem hafði reynt að alþjóðavæðast eða vann að því. 

5.4  Þátttakendur 
Rannsakandi byrjaði á að velja viðmælendur  sem hann taldi hæfasta til að veita þær 

upplýsingar sem þurfti til að svara rannsóknarspurningunni. Rannsóknarspurningin 

og markmið verkefnisins voru höfð að leiðarljósi við valið. Rannsakandi fann þrjá 

einstaklinga sem eiga það sameiginlegt að standa sig gríðarlega vel með sína 

samfélagsmiðla. Einnig var tekið hópviðtal sem samanstendur af þremur 

einstaklingum sem eru með samfélagsmiðil á svipuðum stað og hinir., hópurinn var 
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því kjörinn fyrir rannsóknina. Það tók yfir fjórar vikur að finna réttu viðmælendurna 

fyrir rannsóknina en nokkuð greiðlega gekk að taka viðtölin. Síðan voru 

einstaklingsviðtölin greind, kóðuð og búin til sameiginleg þemu sem borin voru 

saman við hópinn. Einn viðmælandanna hefur alþjóðavætt samfélagsmiðil sinn, annar 

vinnur nú að gerð samfélagsmiðils og þriðji er að bíða eftir fjármögnun. Hópurinn hjá 

fjórða fyrirtækinu er búinn að vinna í eitt ár við gerð samfélagsmiðilsins. 

5.5  Upplýst samþykki 
Siðferði skiptir miklu máli við framkvæmd rannsókna. Siðferðisleg álitamál fela í sér 

að það sé upplýst samþykki á meðal þáttakenda, það þarf að gæta trúnaðar og sýna 

traust. Rannsakandi þarf að vera meðvitaður um mögulegar afleiðingar rannsóknar 

fyrir þá sem taka þátt. Einnig verða þátttakendur að skilja og geta metið á sjálfstæðan 

hátt þær upplýsingar sem þeir fá (Kvale og Brinkmann, 2009).  

Rannsakandi hugaði að siðferðislegum þáttum við framkvæmd 

rannsóknarinnar og tilkynnti öllum viðmælendum sínum að viðtalið yrði hljóðritað, 

gögnin yrðu afrituð og að þau yrðu notuð í rannsóknarskýrslunni og eytt að því loknu. 

Viðmælendunum var einnig bent á að ef það væri eitthvað sem þeir vildu ekki láta 

hafa eftir sér yrði það fjarlægt úr viðtalinu eins og heimildir mæla með (Richards og 

Schwartz, 2002; Kvale og Brinkmann, 2009). 

 Viðmælendur skrifuðu undir upplýst samþykki í upphafi viðtals þar sem 

greint var frá því að ekki yrði notast við raunveruleg nöfn þeirra heldur yrði þeim 

breytt og fullum trúnaði væri heitið. Viðmælendur samþykktu eftirfarandi gervinöfn í 

aðdraganda viðtalsins: Ari, Daníel og Hanna og hópurinn fékk nafnið Hópurinn. Í 

kaflanum hér að neðan er einnig komið inn á siðferðis- og aðferðafræðilega þætti. 
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6.  Greining rannsóknar 
Í eigindlegum rannsóknum felst gagnagreiningin í því að skynja mynstur og greina 

merkinguna, það er skapandi ferli. Kóðun gagna er fyrsta skrefið í átt að kortleggja og 

skilja merkingu gagnanna (Esterberg, 2002). Lykillinn að kóðun innan grundaðrar 

kenningar er stöðugt greiningarferli sem felur í sér samanburð, að finna líkingu milli 

viðmælenda og leggur einnig áherslu á að finna margbreytileiki gagnanna, það er gert 

með því að skoða gögnin vel og ígrunda þau (Braun og Clarke, 2013). Viðtölin fjögur 

sem rannsakandi tók við frumkvöðla á sviði samfélagsmiðla voru undirstaða 

gagnavinnslunnar sem notuð var við rannsóknina. Eftir upptekin viðtöl, voru þau 

vélrituð, því næst var textinn skannaður og settur í nafnalykla, nafnalyklarnir voru 

samrýmdir í kóða sem voru settir í þemu og hengdir við rannsóknina, bornir saman 

innbirðis, kortlagðir og greindir.  

6.1 Kortlögð reynsla og aðferðafræði Giorgi 
Við greiningu efnisins notaðist rannsakandi við kerfisbundinn textasamdrátt þar sem 

fundið er kóðanafn sem lýsir upplifun viðmælanda að viðbættri aðferðafræði Amedeo 

Giorgi sem gerir ráð fyrir að blanda saman einstaklings og hópviðtölum (Giorgi, 

1985; Malterud, 1993). Í upphafi byrjar rannsakandi á því að búa til opinn 

spurningalista sem er til viðmiðunar fyrir viðtal, því næst tekur hann viðtal við fyrsta 

viðmælandann. Ef það koma fram upplýsingar sem þykja áhugaverðar er opinni 

spurningu bætt á spurningalistann til þess að kanna hvort sömu upplýsingar leynist 

hjá öðrum viðmælendum. Ef upplýsingar koma fram sem ekki hafa komið fram áður 

þá getur rannsakandi haft samband við viðmælendur sem búið er að taka viðtal við til 

að kanna hvort þeir kannist við sömu upplýsingar.  

Þegar öll viðtölin hafa verið vélrituð af upptökum  þá er textinn lesinn í gegn, 

hann kóðaður til þess að fá heildarmynd af upplýsingunum. Kóðarnir eru settir í hópa 

og tengdir við rannsóknina. Hópviðtalið er síðan skoðað eftir að einstaklingviðtölin 

voru athuguð en samkvæmt Giorgi á mikið ef ekki meirihlutinn af upplýsingunum að 

koma fram í hópviðtölum sem áður hafa komið fram í einstaklingsviðtölunum.  

Ekki var nauðsynlegt að leiðrétta umrituð viðtöl. Því næst fann rannsakandi 

það sem hann taldi vera ,,inntakseiningar” í textanum fyrir kóðana. Það hafði 

mikilvægi fyrir þær mismunandi hliðar og upplifanir á því að búa til samfélagsmiðil 

út frá sjónarmiði frumkvöðla. Því næst fór rannsakandi yfir það hvernig mætti setja 

saman heildarmerkingu fyrir hvern nafnalykil fyrir sig frá viðhorfum viðmælanda það 
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er, sameiginlegan kóða fyrir sömu upplýsingar ef það var hægt. Inntakseiningum var 

síðan settur hver sinn kóði og þar á eftir flokkaðar í hópa. Rannsakandinn las síðan 

yfir efnið, bæði fyrir og eftir kóðun, svo að öruggt væri að engin merking færi 

forgörðum. Að lokum var innihald kóðuðu flokkanna samandregið og sagt frá í stuttu 

almennu máli hvaða hugtök og  þættir voru nefndir sem marktækir í sambandi við 

upplifanir og reynslu viðmælandanna (Adler og Adler, 1987; Fischer, 2005; Kvale og 

Brinkmann, 2009; Silverman, 2011; Malterud, 2012).  

6.2  Umræða um aðferðina sem var notuð 
Eigindlegar rannsóknir kanna, lýsa og uppgötva mikilvægar breytur, sérstaklega 

þegar litið er til félagslegs samspils og huglægs veruleika milli einstaklinga í 

ákveðnum aðstæðum sem eru líkar innbirðis (Hughes, 1990; Lincoln, 1985). 

Eigindlegar rannsóknaraðferðir hafa þann kost að hægt er að nota margar 

mismunandi viðtalsgerðir sem aðferð til að nálgast upplýsingar og gögn. Í þessari 

rannsókn voru bæði einstaklingsviðtöl sem og hópviðtal notuð til þess að svara 

rannsóknarspurningunni. Að notast við bæði hóp- og einstaklingsviðtöl var eiginlegt 

val rannsakandans. Það hentaði úrlausn á greiningu, kortlagningu og samanburði á 

helstu einkennum við uppsetningu á samfélagsmiðlum út frá sjónarmiðum 

frumkvöðla mjög vel miðað við fræðin fyrir einstaklings- og hópviðtöl (Giorgi, 

1985). 
Bæði einstaklings- og hópviðtöl eru notuð í eigindlegum rannsóknum um 

allan heim og til þess fallin að skoða fjölbreytileg viðfangsefni (Morgan, 1997; 

Giacomini og Cook, 2000). 

Einstaklingsviðtöl eiga það til að vera nytsamleg til þess að komast að 

persónulegum upplifunum og viðhorfum, sérstaklega ef umræðuefnið er viðkvæmt 

eða vafið iðnaðarleyndardómum sem koma ekki eins vel fram í skorðuðum 

fjölvalspurningum. Viðhorfshópar eru betur til þess fallnir að skoða hópsamspil sem 

og persónuleg viðhorf, en eru ekki sérstaklega áhrifamiklir ef viðfangsefnið er af 

viðkvæmum toga. Rannsóknir hafa sýnt að til þess að safna saman sem 

fjölbreytilegustum gögnum, er áhrifaríkast að blanda saman báðum viðtalsgerðunum. 

Þar af leiðandi ætti sú aðferð að vera vel til þess fallin í þessari rannsókn. Til þess að 

fá innsýn í þá rannsóknarspurningu sem rannsakanda langar til að skoða ítarlegar þarf 

hann, til að byrja með að vera viss um að þær félagsaðstæður eða reynsla sem skoðuð 

er sé spurningunni nægilega viðkomandi og sé skoðuð á réttan hátt, svo að hægt sé að 

eiga ríka og gagnlega umræðu sem viðkemur aðstæðunum (sjá viðauka 10.1). 
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Gagnasöfnun þarf einnig að vera víðtæk og nægilega djúp til þess að framkalla og 

styðja túlkanir á gögnunum (Morgan, 1997).  

Malterud segir einnig að hægt sé að taka djúpviðtöl við einstaklinga, greina 

með nafnalyklum sem eru kóðaðir, flokka í þemu og að lokum kortleggja (sjá 

viðauka 10.2). Aðferðafræðin á uppruna sinn í læknisfræði og sálfræði en það er hægt 

beita henni utan þeirra fræðigreina eins og til dæmis markaðsfræði (Sofaer, 2002). 

Það er deilt í öllum fræðigreinum um notagildi eigindlegra aðferða en samt sem áður 

hafa þær fengið meiri viðurkenningu innan allra fræðigreina í vísindaheiminum 

undanfarin ár (Malterud, 2001). Nýleg yfirlitsgrein eftir Malterud (2012) nefnir 

mettun á upplýsingum en það er þegar nýtt viðtal bætir engum nýjum upplýsingum 

við. Menn deila hins vegar um fjölda þeirra en oft er miðað við að eitt viðtal sé nóg 

(Malterud, 2012) en aðrir segja að örugg mettun sé á bilinu 4-15 viðtöl (Atran, Medin 

og Ross, 2005). 

6.3  Siðferðilegir og aðferðalegir þættir 
Hafa ber í huga að einstaklingar eru manneskjur og því þarf að hafa siðferðislegar 

viðmiðanir að leiðarljósi. Kvale og Brinkmann (2009) setja saman siðferðisíhuganir á 

djúpviðtalsrannsóknum með sjö siðferðilegum þáttum: 

 

1. Þróun á þema: Framför einstaklingsins í aðstæðum er höfð í huga. 

 

2. Hönnun: Upplýsa þátttakendur í rannsókninni um hugsanlegar afleiðingar af 

þátttöku þeirra og örugga þagnarskyldu. 

 

3. Viðtalsfasi: Viðtalið getur haft andlegar afleiðingar og ber að hafa í huga þætti 

eins og streitu og breytingar á sjálfinu. 

 

4. Dulkóðun: Trúnað viðmælenda þarf að vernda og ætti einnig að íhuga 

hollustu við hann í sambandi við texta. Öllum upplýsingum er eytt sem geta 

persónugreint viðkomandi.  

 

5. Greining: Hvernig viðtölin má greina og einstaklingar hafa ekkert að segja 

um hvernig þau eru túlkuð.  
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6. Staðfesting: Það er þegar vísindamanni ber siðferðislega ábyrgð á að tilkynna 

þekkingu sem er örugg og staðföst þannig að hægt sé að kveða niður 

gagnrýnisraddir sem draga uppgötvunina í efa.  

 

7. Skýrslur: Það skal íhuga vandlega hvernig birta skal einkaviðtöl og ávallt skal 

gæta nærveru sálar. 

 

Richards og Schwarts (2002) telja upp fjórar mögulegar áhættur sem viðmælandi gæti 

orðið fyrir áhrifum af sem þáttakandi í eigindlegri rannsókn. Þessar áhættur eru 

andlegur óróleiki, valdmisbeiting, spilling og að hægt sé að bera kennsl á þátttakenda. 

Sem rannsakandi er mikilvægt að fara varlega þegar viðkvæm umræðuefni eru kynnt 

eða þegar viðkvæmum gögnum er safnað saman. Að fá aðgang að viðkvæmum 

gögnum þýðir að það þurfi að vera grundvöllur fyrir trausti milli þátttakenda og 

rannsakanda. Það getur reynst erfitt að spyrja um viðkvæm málefni þegar rannsakandi 

þekkir viðmælandann en það var ekki raunin í þessari rannsókn.  

Siðferðislegt álitaefni út frá heimildum sem voru nefnd hér að ofan voru höfð 

til grundvallar þegar rannsóknin var unnin. Rannsakandi ber fulla ábyrgð á því að 

viðmælendur skaðist ekki af þátttöku í rannsókninni, farið verður með öll gögn 

þessarar rannsóknar eins og talað var um í upphafi við viðmælendur, að ritgerðin sé 

lokuð næstu fimm árin og fullum trúnaði heitið. Viðmælendum er því gefið dulnefni í 

rannsókninni og hlutum af viðtalstexta eytt sem gæti borið kennsl á viðkomandi á 

einhvern hátt. 

Ávallt þarf að huga að siðferði þegar  eigindleg rannsókn er framkvæmd. Gera 

þarf þátttakendum grein fyrir í hverju þátttaka þeirra felst og um hvað rannsóknin 

snýst. Mikilvægt er að upplýst og óþvingað samþykki sé á meðal þátttakenda, gæta 

þarf trúnaðar og sýna viðmælendum traust (Kvale og Brinkmann, 2009). 

Rannsóknin var ekki leyfisskyld og því var hún ekki tilkynnt til 

Persónuverndar. Upplýst samþykki var fengið frá öllum þátttakendum sem tóku þátt. 

Siðfræði leitast eftir að varpa ljósi á aðstæður og rýna til gagns. Rannsakandi getur 

haft ákveðnar skoðanir og hugmynd um hvaða niðurstöður geti fengist en ákveður 

þær ekki fyrirfram. Hins vegar þá birtast niðurstöður í ljósi opinna og óþvingaðra 

samræðna (Vilhjálmur Árnason, 1993). Rannsakandi hefur ekki myndað sér skoðun 

um hvernig samfélagsmiðlar geta alþjóðavæðst og í ljósi þess getur rannsakandi 

leitað eftir niðurstöðum með sanngirni og óhlutdrægni að leiðarljósi. 
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Þegar tekið er tillit til allra þessara þátta er líklegt að í stærri rannsókn væru 

sömu rannsóknaraðferðir notaðar. Aftur á móti, til þess að sjá til þess að sem mestum 

gögnum sé uppljóstrað af þátttakendum, væri best að fá fleiri viðmælendur fyrir 

mettun, en þrjú einstaklingviðtöl og eitt hópviðtal er algert lágmark miðað við 

heimildir sem er þó umdeilt því sumir nefna fleiri og aðrir færri (Atran, Medin og 

Ross, 2005). Gagnlegt væri að hópur viðmælenda væri stærri svo að upplýsingarnar 

gætu verið staðfestar með mettun og auðveldara að komast að heildarniðurstöðu. 

Einnig væri ekki verra ef fleiri en einn rannsakandi myndu sjá um sjálf viðtölin svo 

að sem minnstur breytileiki af völdum rannsakenda sé í gögnunum.  
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7.   Niðurstöður 

Allar eftirfarandi niðurstöður eru greindar út frá reynslu viðmælenda sem eru 

frumkvöðlar á sviði samfélagsmiðla.  

Öll reynsla og upplýsingar koma fram á kortinu út frá samfélagsmiðlum sem 

skiptist sjö þemu; Aðrir samfélagsmiðlar, framtíðarrekstur, startup/byrjunarfasi, 

markaður, óvissuþættir, auðlindir og bakgrunnur. Bakgrunnur skiptist í tvo 

undirþemu vegna mikils umfangs það er bakgrunnur frumkvöðuls og bakgrunnur 

hugmyndar. Sjá má yfirlitsmynd yfir þemu og undirþemu sérstaklega á mynd 3.  

 

 
Mynd 3. Yfirlitsmynd af allri kortlagningunni sem lýsir sameiginlegum upplýsingum 

og einkennum á samfélagsmiðlum út frá sjónarhorni frumkvöðuls 

	
  
Fyrrgreindum þemum verða gerð skil hér á eftir með tilvitnunum úr viðtölunum til 

samanburðar. Augljóslega skarast sumir af þessum þemum sem betur verður skýrt frá 

þegar líður á greininguna. Viðtölin voru það löng að þegar nafnalyklarnir voru 

kóðaðir þá voru sömu upplýsingarnar farnar að endurtaka sig aftur í gegnum viðtalið. 

Allar túlkanir eru gerðar af rannsakanda eftir að sjónarmið og reynsla frumkvöðla 

hafði verið sett í nafnalykla, samrýmd með kóðun og sett í þemu.   

Viðmælendurnir koma frá fyrirtækjum sem eru komin mismunandi langt. 

Hönnu hefur tekist vel til að alþjóðavæða sinn samfélagsmiðil, Daníel vinnur nú að 

gerð samfélagsmiðils og hefur komið öðru fyrirtæki á alþjóðamarkað áður. Ari er við 

það að fá fjármagn og Hópurinn hjá fjórða fyrirtækinu hefur unnið í eitt ár að 

undirbúningi samfélagsmiðilsins. Þar sem einu fyrirtækinu hefur tekist að 
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alþjóðavæðast og öðrum frumkvöðli tekist það áður þá er mjög áhugavert að sjá 

hversu mikil líkindi eru í tali allra frumkvöðlanna og ekki mikið af reynslu og 

upplýsingum sem skilur þá að. Frumkvöðlunum sem hafa alþjóðavæðst fannst 

heimurinn ekki erfiður samanborið við þá sem voru enn að koma sér á framfæri. Allir 

töldu íslenskan markað auðveldan fyrir markaðssetningu. Þeir sem voru enn að koma 

sér á framfæri höfðu bæði trú og efasemdir á að varan þeirra virkaði samanborið við 

þá sem höfðu náð markmiði sínu sem höfðu engar efasemdir. Trú þeirra sem höfðu 

náð markmiðum sínum lá í því að þeir hittu á markhópinn sinn og sköpuðu verðmæti 

sem eru fólgin í að ná í nýja notendur sem skapa kjarnanotendur sem má sjá í 

auðlindir/virði samfélagsmiðla. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

	
  



	
   30	
  

7.1  Auðlindir/Virði 
Það skín í gegn hjá öllum viðmælendunum að kjarnanotandinn skiptir öllu máli og er 

í raun virði fyrirtækisins, bæði sem auglýsing þess og beita fyrir fjárfesta. 

Auðlindir/Virði út frá sjónarmiði frumkvöðla má sjá á mynd 4: 

 
Mynd 4. Auðlindir/virði í samfélagsmiðlum út frá sjónarmiðum frumkvöðla 

	
  
Á mynd 4 má greina ferlið hvernig kjarnanotandi verður til að mati frumkvöðla. 

Einstaklingur sem vill einhverja tiltekna þjónustu er varðar sérstakan áhuga hans og 

er honum mikils virði, leitar að heppilegustu lausninni fyrir sínar þarfir, finnur hana 



	
   31	
  

og verður notandi. Ef snjallsímalausnin nýtist honum vel þá verður hann 

kjarnanotandi samkvæmt reynslu frumkvöðlanna. Samkvæmt trú og tilfinningu 

frumkvöðlanna þá er það kjarnanotandinn sem markaðssetur samfélagsmiðilinn og 

kynnir hann fyrir öðrum notendum sem byrja að ánetjast vörunni og verða því 

kjarnanotendur sem endurtaka leikinn. Til að fá inn fyrstu kjarnanotendurna notast 

frumkvöðlarnir við svo kallaða social hubs (sem hægt væri að þýða sem 

samfélagsmiðstöðvar) sem eru gjarnan notað við markaðsetningu á samfélagsmiðlum 

en það eru sérfræðingar fyrir staðsetningar á netinu þar sem hægt er að dreifa 

upplýsingum á fréttavegg annara samfélagsmiðla og þá sérstaklega til þeirra sem hafa 

áhuga á viðfangsefninu.  

Ari segir: 

,,Fá þá til að nota vöruna og svo síðan eins og ég segi að byrja 

í highschool og færa okkur svo yfir í háskólana að tala við  

svokallaða social hubba, fólkið sem er áhrifamikið. Fá þau til 

að nota vöruna og dreifa vörunni innan í sínum vinahóp  og þau 

benefitta þá af því. Það er eins og staðan er í dag okkar 

dreifingarpælingar.” 

 

Hann bætir við:  

,,Ég myndi held ég telja það árangursríkast að fara inn í svona 

social hubba og hérna fá þá til þess að nota appið og fá 

notendur með sér.” 

 

Ef þessi hugsun yrði heimfærð til dæmis á snjallsímalausn fyrir bílaáhugafólk þá 

myndu frumkvöðlar slíkrar lausnar setja kynningu um lausn sína inn á socialhub sem 

myndi dreifa þeim upplýsingum á fréttaveggi hjá þeim sem hafa áhuga á bílum á 

facebook, twitter og pinterest svo dæmi sé tekið.  

Einnig samkvæmt reynslu frumkvöðla þarf varan að vera með 

veirumarkaðssetningu sem hægt er að útskýra eftirfarandi: hversu ávanabindandi 

lausn getur verið fyrir notanda svo að hann noti lausnina aftur og aftur og komi henni 

áleiðis til nýrra notenda og verði þannig kjarnanotendur.  

Líffræðilegur vöxtur (e. organic growth) samkvæmt skilgreiningu frumkvöðla 

er þegar stærð samfélagsins, það er fjöldi kjarnanotenda, fer vaxandi með tíma af 

sjálfu sér eins og líffræðilegur vöxtur með nóg æti úti í náttúrunni gerir.  
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Hanna segir:  

,,Við höfum fyrst og fremst…það sem við höfum mestan 

áhuga á er að ná bara organic growth..þú veist þú segir 

einhverjum frá eða einhver deilir á Twitter… það er að 

virka lang best fyrir okkur.” 

 

 

Ari segir:  

,,Þú verður að downloada þessu appi því að það 

benefittar mig ef þú ert með appið. Þannig byrjar word of 

mouth og virality”. 

 

Daniel segir:  

,,Við höfum verið að ná í mikið af notendum af svona 

kjarnanotendum frá öðrum miðli sem við erum að vonast 

til að geti hjálpað okkur að segja frá.” 

 

Hópurinn segir:  

 ,,Það þarf að skapa þætti í vörunni sem eru 

ávanabindandi sem tryggja að notandi sjái sér virði í að 

nota hana endurtekið, notandi sér svo um að hún sé gefin 

frá notanda til notanda. Það skapar virality og organic 

growth sem er forsendan fyrir því að varan slái í gegn.” 

 

Það er allt gert til að greina og mæta þörfum notandans því að í rauninni er það hann 

sem á að vera aðalmarkaðssetningin á vörunni með umtali. Þannig að frumkvöðlarnir 

sem skapa samfélagsmiðlana búa til sem virði fyrir notandann, notandinn býr svo til 

þessa veirumarkaðssetningu sem samfélagsmiðlarnir eru aðallega að leitast eftir. Þeir 

treysta mikið á fyrstu notendurna sem eru kjarnanotendur því að ef notendur deila 

ekki með öðrum upplifun sinni þá í raun fellur þetta um sjálft sig. Ef notandinn fær 

ekkert virði af því að vera hluti af hverju samfélagi fyrir sig þá hættir hann að nota 

vöruna. Einnig áttu allir viðmælendur það sameiginlegt að vilja alls ekki birta beinar 

auglýsingar því það fælir notendur frá og þeir vilja að þjónustan sé alltaf gjaldfrjáls. 
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Ari segir: 

,,Virality er okkur alveg fáránlega mikilvægt og 

skilgreiningin mín á virality er í rauninni bara sú að ef þú 

ert með einhverja vöru sem að benefittar á þig og þú vilt 

að aðrir í  kringum þig fái líka þetta benefit. Hvað þá ef 

varan benefittar þig meira ef þú færð annað fólk til þess 

að nota hana að það myndi ég segja að væri 

skilgreiningin á virality-i.” 

 

Daníel segir:  

,,Við höfum bara verið að fókusa á að byggja eitthvað sem 

fólk muni nota og svo segir það vinum sínum” 

 

Hanna segir: 

,,Mælistikinn sem við erum að horfa mest á. Bara hver nýr 

notandi sem kemur inn, bara hversu hátt hlutfall dregur 

hann inn með sér þannig að hlutfall þitt er kannski 1,3 þá 

nærðu 1,3 notendum inn” 

 

og seinna bætir hún við: 

,,Það sem við höfum mestan áhuga á er að ná bara 

organic growth” 
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7.2  Óvissuþættir 
Viðmælendurnir svöruðu mörgum spurningum þannig að ekki væri hægt að áætla um 

hluti sökum margra óvissuþátta. Þeir renndu blint í sjóinn þegar þeir fóru af stað og 

það var í raun engin áætlun um vöxt eða um hversu stóran hóp eða markaðshlutdeild 

væri hægt að ná. Óvissuþættir út frá sjónarmiði frumkvöðla má sjá á mynd 5. 

 

 
Mynd 5. Óvissuþættir í samfélagsmiðlum út frá sjónarmiðum frumkvöðla 

	
  
Enginn viðmælandanna gat greint frá verðmati sökum óvissu og svo voru markmiðin 

ekki skýr. 

 

Ari segir: 

“Við verðmetum okkur nefnilega ekki, því að það er ekki 

hægt að verðmeta svona hugmynd, það væri jafn mikið 

gisk hjá mér og að fá þig til að giska núna á það sem við 

erum búnir að vera að vinna að í eitt ár” 
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Daníel segir: 

,,Nei, voðalega mikið eins og, hljómar kannski skrítið fyrir 

þig, en við bara keyrðum af stað” 

 

Hanna segir: 

,,Þetta er bara svona tilraunamennska, eitthvað sem við 

erum ekki að eyða miklum pening í. Við erum bara að 

fókusera á growth, við viljum bara fá geðveikt mikið af 

notendum og svo kemur hitt seinna” 

 

Hópurinn segir: 

,,Þetta er spurningin um hvort að við verðum betri en 

samkeppnin, við erum búnir að leysa öll þau viðfangsefni 

sem við settum okkur og erum bara að gera þetta”. 
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7.3  Startup/Byrjunarfasi 
Hugmyndin verður í raun ekki að veruleika fyrr en það er komin einhver fjármögnun 

inn í verkefnið. Einnig má telja auðlindir eins og manntíma frá sérfræðingum sem til 

þekkja við lausna fyrir viðfangsefnið sem á við hugmynd. Startup/Byrjunarfasi út frá 

sjónarmiði frumkvöðla má sjá á mynd 6: 

 
Mynd 6. Byrjunarfasi (e. startup) í samfélagsmiðlum út frá sjónarmiðum frumkvöðla 

	
  
Frumkvöðlar eru einmitt sérfræðingar frá sínum sjónarhóli við að redda hlutunum til 

að láta þá gerast. Þeir verja óendanlegum tíma við að koma hópnum saman, ræða 

hugmyndina, skrifa hana niður og framkvæma hana. Þeir hætta ekki að hugsa um 

hana: 

 

Hópurinn segir:  

,,Annar okkar er búinn að vera með þetta viðfangsefni á 

heilanum og einn okkar sagði bara: ,,gerum þetta bara” 

og það hefur reynst okkur vel að redda þessu og gera flest 

allt sjálfir, þegar að það hefur komið bakslag eins og að 

fundir hafi ekki farið eins og við vildum með fjárfestum að 

þá höfum við þurft að hvetja hvorn annan svo að við 

hættum þessu ekki. En við höfum akkúrat vanið okkur á 
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það hugarfar að hugsa allt sem sigur sem þetta er, því við 

erum að gera þetta”. 

 

Hópurinn sagði einnig: 

,,Sumir okkar hafa þekkst í mörg ár og þetta er eins og 

hjónaband oft á tíðum, við þurfum að vera sálusorgarar 

hvors annars og hvetja hvorn annan, þannig höfum við 

haldið hópinn. Við gerum okkur grein fyrir þeirri ábyrgð 

ef að einn okkar hættir eftir alla þessa vinnu að þá fellur 

þetta um sjálft sig þar sem hver er sterkur á sínu sviði. 

Það skapar ábyrgðartilfinningu um að gæta að sálu hvors 

annars.” 

 

Mikil fjárhagsleg áhætta er tekin, það fer mikill tími og vinna í undirbúning áður en 

hægt er að fá fjármögnun sem er oft erfiðasti hjallinn að yfirstíga. Allir virðast eiga 

það sameiginlegt að vaða bara af stað án þess að hugsa um afleiðingarnar. Erfitt er að 

fá styrki og fólk leggur allt undir fyrir þetta. Viðmælendurnir óttuðust að í byrjun 

kæmi ekki nógu mikið af notendum og það myndi ekki myndast samfélag. Hanna og 

Ari töluðu um að Ísland væri mjög lítill markaður og skipti ekki miklu máli en 

heimurinn væri töluvert meiri áskorun. Hönnu og Daníel sem hafði tekist að 

alþjóðavæða sína samfélagsmiðla fannst hvorki erfitt að markaðssetja sig á Íslandi né 

alþjóðavettvangi. Allir viðmælandanna voru með augun á Bandaríkjamarkað sem 

fyrsta kost og eru fyrirtækin öll staðsett þar, aðallega sökum gjaldeyrishaftanna sem 

hefta peningastreymi og minnka möguleika á fjármögnun. Allir tala um mikilvægi 

þess að vera með gott teymi og þetta sé ómögulegt án þess. Kjarninn í starfseminni 

eru tæknimenntaðir forritarar en þeir hafa oft þurft að byrja á byrjuninni eftir að hafa 

valið ranga leið í upphafi verkefnisins. 

 

Ari segir:  

,,Umm sko, það tók alveg smá tíma þegar við fórum í 

rauninni bara vitlausa leið.” 

 

Daníel segir: 
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,,Sko tekjurnar, það sem við lítum á í fyrsta lagi er að við 

erum ekki að fókusera á tekjur, við erum að fókusa á 

notendur, en yfir tíma þá förum við að líta á það.” 

 

Daníel bætir við:  

,,Það er augljóslega mikil áhætta, en ég tel að við eigum 

eftir að gera góða hluti og að þetta komi til með að vera 

eitthvað sem tekið verði eftir.” 

 

Ari segir:  

,,Það kom kannski á óvart hvað við fjórir sem erum í 

fyrirtækinu núna erum ótrúlega sterk heild og hvað teymið 

skiptir öllu máli, það bara munar öllu sko.” 

 

Ari bætir við: 

,,Þetta er mikil áhætta, við erum heppnir með það að við 

erum með gott bakland á bakvið okkur. Annars þá er 

maður í smá yfirdrætti og er bara að reyna að þrauka og 

við lifum mjög ódýrt.” 

 

Hanna segir:  

,,Fjármögnunin frá engli og þá bara kom það þaðan...um 

leið og þú nærð einum inn þá er þetta eiginlega 

komið..þá er þetta miklu auðveldara.” 

 

Enn fremur segir Hanna:  

,,Upplifði ég það alveg sjálf þegar við vorum að tala við 

fjárfesta úti að ef þú ert ekki í San Francisco bank eða 

hvað sem bankarnir heita þarna úti...ef þú ert bara 

eitthvað Landsbanki þá strax kom það upp 

viðvörunarbjöllur.” 

 

Og að lokum segir Hanna: 

 ,,Þú þarft að vera áhættufíkill þegar þú ferð út í þetta.” 
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7.4  Bakgrunnur  
Bakgrunni var skipt í tvö undirþemu sökum viðfangs við greiningu, það er 

bakgrunnur frumkvöðla og bakgrunnur hugmyndar. 
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7.4.1  Bakgrunnur frumkvöðla 
Það vakti athygli rannsakanda að af þeim fjórum fyrirtækjum sem voru tekin fyrir 

voru þrjú af þeim með verkfræðing sem upphafsmann. Nánar tiltekið voru allir úr 

Véla- og Iðnaðarverkfræðideild Háskóla Íslands. Bakgrunnur frumkvöðla út frá 

sjónarmiði frumkvöðla má sjá á mynd 7: 

 
Mynd 7. Bakgrunnur frumkvöðla í samfélagsmiðlum út frá sjónarmiðum frumkvöðla 
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Allir frumkvöðlarnir höfðu háskólapróf að baki og hafa búið eða dvalist erlendis í 

töluverðan tíma. Einnig höfðu allir reynslu af frumkvöðlastarfsemi og reynt fyrir sér 

áður með önnur fyrirtæki. 

 

Hanna segir:  

,,Ég var í verkfræði, BS í iðnaðarverkfræði. Ég var 

frumkvöðull áður. Vann á verkfræðistofu og var svo með 

nokkur fyrirtæki.” 

 

Ari segir:  

,,Síðan fór ég í Háskóla Íslands í iðnaðarverkfræði og 

kláraði það núna vorið XXXX og hérna varð líka mjög 

virkur svona þar í félagslífinu og finnst alltaf gaman að 

gera eitt og annað, umm og síðan já bara var ég að vinna 

núna síðasta sumar með annað sprotaverkefni mitt” 

 

Hópurinn sagði:  

,,Við erum þrír forritarar, það er iðnaðarverkfræðingur, 

rafmagnsverkfræðingur og hugbúnaðarverkfræðingur og 

höfum allir verið að forrita fyrir símafyrirtæki, banka og 

verkfræðistofur.”  
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7.4.2  Bakgrunnur hugmyndar 
Viðmælendurnir sáu allir tækifæri og voru í raun að bæta gamlar lausnir og setja í 

nýjan búning, þeir ætluðu að gera enn betur en það sem var til á markaðnum í dag. 

Bakgrunnur hugmyndar út frá sjónarmiði frumkvöðla má sjá á mynd 8: 

 

 
Mynd 8. Bakgrunnur hugmyndar í samfélagsmiðlum út frá sjónarmiðum frumkvöðla 

	
  
Það er erfitt að finna upp hjólið en það má alltaf gera betur en það var það markmið 

sem allir frumkvöðlarnir höfðu sett sér. Fyrirtækin búa til vöru fyrir ákveðinn 

markhóp og hafa augun á notendum með því að búa til vöru sem gefur þeim virði og 

tengir saman fólk. Hanna sem hafði komist alla leið greindi frá því hvernig þróun á 

snjallsímalausn er gerð. 
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Daníel segir:  

,,Ég lít á það þannig að það er alveg pláss fyrir öðruvísi 

social network, með kannski aðeins meiri focus á privacy 

og security.” 

Hanna segir: 

 ,,Það voru búnir að vera til nokkrir fyrirrennarar.” 

 

Hanna segir einnig: 

,,Beta er geðveik…maður fær bara rosa gott feedback á 

það sem er brotið og… það sem þarf að bæta.” 

 

Hanna bætir við:  

,,Bið vorum eiginlega meira í okkar betum  hvað er brotið 

og hvar er apið að  crash-a, hvað virkar ekki og svona.” 

 

Ari segir:  

,,Og sé samfélagsmiðill sem sé að stækka og stækka, og sé 

að ennþá að fókusa á að leysa þetta grunnvandamál sem 

að hann stendur fyrir” 

 

Hópurinn segir:  

,,Einn okkar hafði verið að leita að lausnum varðandi 

okkar snjallsímalausn og fann ekkert sem hafði allt á sama 

stað. Allar lausnir sem hann prófaði voru hægar, eða það 

vantaði eitt þegar að það uppfyllti það sem vantaði í aðra 

og svo framvegis. Eftir að hafa verið að lesa eitt forumið í 

einu appinu að þá sá hann að það var fullt af fólki búið að 

vera að leita af nákvæmlega þessu í 4 ár og það virtist 

eftir að við skoðuðum markaðinn að enginn hafði virkilega 

pælt í því að setja nákvæmlega þessa fídusa saman, svo að 

við gerðum það bara.”  

 

 

 



	
   44	
  

7.5  Aðrir samfélagsmiðlar 
Þegar kemur að markaðssetningunni þá liggur aðalæðin í gegnum aðra 

samfélagsmiðla. Þar er auðvelt að finna markhópana því góðar mælingar og 

greiningar eru mögulegar í gegnum samfélagsmiðlana og almennt ódýrt að ná til 

markhópsins sem er leitandi að snjallsímalausninni ef notuð er kostuð auglýsing. 

Aðrir samfélagsmiðlar út frá sjónarmiði frumkvöðla má sjá á mynd 9: 

 
Mynd 9. Aðrir samfélagsmiðlar í samfélagsmiðlum út frá sjónarmiðum frumkvöðla 

	
  
Auðvelt er að finna notendur, hvernig þeir haga sér og skilja betur mynstur þeirra og 

hegðun en mæling á Internetinu hefur aukist gríðarlega á síðustu árum með tilkomu 

samfélagsmiðla. Öllum viðmælendum fannst það ekki vera góð hugmynd í 

markaðssetningu að beita non-online miðli líkt og útvarpi eða sjónvarpi, en það er 

mjög dýrt og mjög ónákæmt skot út í loftið vegna þess að það áreitir þá sem kæra sig 
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ekki um það og hafa engan áhuga á efninu. Það besta við samfélagsmiðlana er hversu 

sterkt orðsporið er eða eins og hefur margoft komið fram í verkefninu: “word of 

mouth” það er umtal sem  markaðssetningin er eða svokölluð veirumarkaðssetning. 

Hún kostar ekkert og er talin af viðmælendum sú besta.  

 

Ari segir:  

,,Við munum já eða ætlum að reyna að fara pínu 

óhefðbundnar leiðir í þessu og ætlum að herja inn á 

samfélagsmiðla eða samskiptamiðla sem eru óhefðbundnir 

eins og Vine, 9gag, Reddit, og þannig fleiri miðla og 

dreifa vörunni þar inn eða fá fólk til að pósta vörunni. 

 

Hanna segir:  

,,Við erum náttla bara búin að prófa mjög mikið. Við erum 

náttúrulega með Facebook síðu og Twitter síðu en svo 

erum við alveg búin að prófa ýmisleg svona campaigns... 

við prófuðum Facebook campaign svona inn á Facebook 

ads og svo sponsered tweets og chartboost þannig að þá 

fer auglýsing inn í svipuð öpp...þannig að við erum búin 

að prófa fullt sko. 

 

Daníel segir: 

 ,,Komum tiltölulega hátt upp í search og erum að vinna í 

því að komast á toppinn þar, þar að auki, jú auðvitað 

notað facebook, og notað aðra miðla svo við séum 

sýnilegri þar líka, það er hluti af því að verða sýnilegri. 
 

Hópurinn segir:  

,,Það er rugl að nota annað en Internetið allt utan þess er 

dýrt og út í loftið vegna þess að það áreitir þá sem kæra 

sig ekki um það og hafa engan áhuga á efninu. Við höfum 

persónulega reynslu af því sem var frekar döpur.” 
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7.6  Markaður 
Markaður út frá sjónarmiði frumkvöðla má sjá á mynd 10: 

 
Mynd 10. Markaður samfélagsmiðla út frá sjónarmiðum frumkvöðla 

	
  
Rannsakandi tók eftir því að ekkert fyrirtæki hafi nýtt sér eða valið sér að gera 

markaðsrannsókn til að gera sér betur grein fyrir markaðnum áður en farið var af stað 

að ná til síns markhóps. Hanna sem hafði komist á alþjóðamarkað naut aðstoðar 

sérfræðinga sem greina og mæla markaðinn ítarlega og aðstoða fyrirtæki við að koma 

þessu rétt af stað. Hinir frumkvölarnir nefndu að þeir ætluðu að gera slíkt hið sama og 

nýta sér aðstoð svokallaðs social hub sem er snjallforrit sem tengir saman alla helstu 

samfélagsmiðlana, sem og sérfræðinga við markaðssetningu á og með öðrum 
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samfélagsmiðlum. Frumkvöðlarnir nefndu að það mikilvægasta í því að ná að stækka 

og ná alþjóðavæðingu væri að leggja áherslu á tungumálið og það væri mikilvægasta 

leiðin inn á nýja markaði. Allir voru að leita eftir svokölluðum kjarnanotanda sem 

yrði þungamiðjan í markaðssetningunni, það er að láta gæði vörunnar sjá til þess að 

notendur dreifðu henni frítt. Að notandinn upplifi eitthvað virði sem hann er tilbúinn 

að dreifa á fólkið í kringum sig og telst veirumarkaðssetning. Þjónusta fyrirtækjanna 

gengur að mestu leyti út á snjallforrit sem virkar bæði fyrir Android og IOS 

stýrikerfið. Fyrirtækin leitast mest eftir jákvæðu umtali sem skapast til dæmis á 

öðrum samfélagsmiðlum og þeir virðast vera gríðarlega mikils virði fyrir fyrirtæki. 

Einnig tók rannsakandi eftir því að fyrirtækin stefndu öll fyrst á Bandaríkjamarkað og 

voru staðsett þar með einhverja starfsemi. 

 

Daníel segir:  

,,Það er augljóst, ef þú ætlar að ná í notendur út í heimi, 

þá verður það  að vera til á þeirra tungumáli” 

 

Hanna segir:  

,,Næsta skrefið er bara localization. Við erum að fara að 

gefa út appið á 10 tungumálum” 

 

Hanna segir ennfremur:  

,,Það sem er mikilvægt er tungumálið fyrst og fremst” 

 

Hópurinn segir:  

,,Við vitum hvaða leiðir við ætlum að nota en erum enn að 

skoða markaðsmálin, en social hub eru sennilega málið. 

 

7.7  Framtíðarrekstur 
Þegar spurningarnar bárust að rekstrinum og tekjumódelinu þá var enginn 

viðmælandanna sem svaraði því nákvæmlega hvernig tekjurnar koma inn. En allir 

töluðu um að það sem skiptir mestu máli væri fjöldi notenda, í honum fælist mesta 

virðið og þá aukast möguleikarnir á mismunandi tekjuleiðum. Framtíðarrekstur út frá 

sjónarmiði frumkvöðla má sjá á mynd 11: 
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Mynd 11. Framtíðarrekstur út frá sjónarmiði frumkvöðla 

	
  
Daníel nefndi að taka hlut af sölusíðum en mesta virðið væri samt notandinn. Enginn 

viðmælandanna vill birta auglýsingar fyrir tekjur því þeir telja það fæla notendur frá 

snjallsímalausninni. Þegar kom að rekstrinum vildi Hanna sem hafði komist á 

alþjóðamarkað ekki segja skýrt frá tekjumódelinu.  

 

Ari segir:  

,,Við vitum ekki einu sinni hversu marga notendur við 

fáum, hvernig við öflum teknanna, og hversu miklar tekjur 

við fáum og þar fram eftir götunum” 
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Hann bætir við: ,,Þetta er það sem er eiginlega erfiðast að 

útskýra í svona samfélagsmiðlum. Það er svo mikið value í 

hverjum notenda eins og Snapchat er metið á  einhverja 

3.5 billjarða dollara, samt eru þeir ekki með 1 krónu í 

tekjur eða að skila neinum tekjum.” 

 

Daníel segir:  

,,Sko tekjurnar, það sem við lítum á í fyrsta lagi er að við 

erum ekki að fókusera á tekjur, við erum að fókusa á 

notendur”. 

 

Hann bætir við:  

,,Það er verið að byggja þetta upp fyrir okkar notendur, 

við erum að byggja eitthvað til langs tíma. Við erum ekki 

að hugsa eitthvað um sölu, við erum að hugsa eitthvað 

sem getur gefið tekjur yfir tíma”. 

 

Ennfremur segir hann: 

 ,,Samningar við Amazon og eBay og aðra sem eru að 

bjóða þjónustu sem notandinn vill nota og nota í gegnum 

okkur, þá fáum við “cut”. 
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8.  Umræða og lokaorð 
Í upphafi rannsóknarinnar var lagt af stað með ákveðið rannsóknarefni þar sem 

viðmælendurnir áttu að skýra frá sjónarmiðum sínum og þar tala niðurstöður að ofan 

sínu máli. Rannsóknarefnið er mikilvægt og flókið en niðurstöðurnar veita hagnýtar 

og góða innsýn í uppbyggingu samfélagsmiðla.  

Það sem kom á óvart var að mettun á upplýsingum voru stundum innan 

viðtalanna sjálfra, þannig að viðmælendur endurtóku sömu upplýsingarnar þrisvar. 

Þegar  kom að því að tala við hópinn þá voru allar upplýsingar sem hann nefndi 

komnar fram í einstaklingsviðtölunum sem er samkvæmt Giorgi aðferðinni.  

Þrátt fyrir að um lítið úrtak sé að ræða gefa rannsóknarniðurstöðurnar sterkan 

samhljóm vegna mettunar á upplýsingum og vísbendingar um það hvað þurfi til að ná 

árangri með samfélagsmiðla. Kannski hefði verið árangursríkt að ræða við fleiri 

fagaðila sem hafa reynslu af uppbyggingu samfélagsmiðla og hefði sjónarhorn 

rannsóknarinnar þá dýpkað enn frekar til að staðfesta mettun á upplýsingum.  

Eftir alla þessa rannsóknarvinnu þá hefur einn þáttur sérstaklega staðið upp úr. 

Það er umtalið, það virðist vera sem samfélagsmiðlarnir standi eða falli með því 

hvernig notandinn talar um vöruna, þá helst jákvætt eða hvort hann geri það yfir 

höfuð. Samfélagsmiðlarnir hafa gert það að verkum að markaðsumhverfið er orðið 

breytt og  jákvætt umtal er það sem allir viðmælendurnir eiga sameiginlegt að leggja 

mesta áherslu á. Niðurstöður úr rannsókninni er hægt að samræma við kenningar og 

aðferðafræði og það sést til að mynda þegar niðurstöðurnar eru bornar saman við 

sjötta kafla í rannsókninni sem fjallar um aðferðafræðina. Allir viðmælendur töluðu 

um sérstakan kjarnanotanda sem mikilvægan hlekk við veirumarkaðsetningu með 

buzz feed á aðra notendur sem myndu þar af leiðandi skapa lífrænan vöxt (e. organic 

growth) sem stækkaði samfélagið. Allir voru að leita eftir svokölluðum kjarnanotanda 

og láta hann verða þungamiðjuna í markaðssetningunni, það er að láta gæði vörunnar 

sjá til þess að notendur dreifðu henni frítt sem var mjög merkilegt. Það sem kom á 

óvart í því sambandi var einmitt hversu blint allir frumkvöðlarnir runnu í sjóinn við 

að gera verkefnið sitt, allir ætluðu að láta það verða að veruleika án þess að taka tillit 

til markaðssetningar, fjármögnunar, tímans eða áætlunar sem þyrfti í verkefnið. 

Kóðunin á einstaklingsviðtölunum rímaði algjörlega við hópviðtalið og komu engar 

nýjar upplýsingar fram en það rennir stoðum undir Giorgis aðferðafræðina. 

Gagnagreining með hjálp kerfisbundins textasamdrátts að hætti Giorgi aðferðinnar 

virðist hafa hæft rannsóknaraðferðinni vel og leitt til fullnægjandi niðurstaðna. 
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Upplýsingarnar eru mjög áhugaverðar með tilliti til stöðu allra samfélagsmiðla á 

markaði.  

Í rannsóknarvinnunni lærði rannsakandi að vinna að akademískri úrlausn og 

mun rannsóknin tvímælalaust nýtast sem veganesti inn í framtíðina. Bæði sökum þess 

að rannsóknin var áhugaverð, lærdómsrík og ekki síður krefjandi. Reynslan og 

þekkingin sem kom frá viðmælendunum er gríðarlega mikilvæg og verðmæt fyrir alla 

þá sem hafa hugsað sig um að stofna samfélagsmiðil eða tengjast þeim á einhvern 

hátt. 
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Viðauki A. 

A.1 Viðtalsramminn 
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A.2 Nafnalyklarnir fyrir kóðun 

 
 

Menntaskóli, fimmtugsaldri, aldur, þrítugsaldri, aldurstyrkur, fjármögnun, nám 

erlendis, verkfræði, háskólanám, stofnandi, frumkvöðull, verkfræði, lengi erlendis, 

verkfræðistofu, iðnaðarverkfræði, nokkur fyrirtæki, félagslíf, sprotaverkefni, tengir 

samanfólk, búseta, tengjast-afleiðing, tækifæri, erlendis, afsprengi annars 

samfélagsmiðils, áhugi, Danmörk, samfélag, safna peningum, fjármögnun, 

vefsíðugerð, kjarna notendur, fjármögnun, frumkvöðlastarfsemi, samstarf fjárfesta, 

vandamál, leysa þarfir, hugmynd, leysa þarfir, platform, áhugamál, samstarfsmaður, 

notendur, vinur illa komið fram, gömul lausn, Startup, byrjunarfasi, nýtt, ný lausn, 

rétt leið, vitlaus leið, vitlaus nálgun, hugmynd, byrjunin, drífur ykkur áfram, just do 

it, láta aðra gera þetta, öðruvísi, ný lausn bakgrunnurinn, rangt að láta aðra gera, 

samfélagsmiðill, app, teymi, fókus, ríma saman, áhugamál, fjárfestar, friðhelgi, 

metnaður, snillingar, öryggi, starfsfólkið, samstarfsmenn, hugmynd, auglýsingar, 

mótiverað, gera sjálfir, komið, markaður, analytics, tölfræði, forritarar, upplýsingar, 

metric, mæla allt, bílskúrsverkefni, ekki langan tíma, rekstrarfé, markmiðin okkar, 

markmiðasetning, prófun, þróun í stöðugri vinnslu, líður betur, vellíðan, betatest, 

síðan beint upp, henda upp vöru, yfirsýn, update, ný útgáfa, sumt gert áður, fyndið, 

gaman, prufuhópur mánuður fyrsta útgáfa, markmið, á hausinn, gjaldþrot, app komið, 

enn í beta, San Fransico, vörumerkið, nafn, fyrstu fjárfestarnir, nafn,tengt öðru, 

gamlar lausnir, forrita, lýsing á vörunni, tónlist, nafn, hustling around, minga, 
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alþjóðlegt nafn, pening, fjármagn, snjalltæki, alþjóðlegum mörkuðum, lokaður 

aðgangur, persónuupplýsingar, friðhelgi, einfalt, einfaldleiki,  tvö og hálft ár að verða 

til, mánuður, ár, auðvelt, einfaldleiki, frítt, vefsíða frítt, starfsmenn 4, fáir, meira á 

leiðinni, update, virkar, vel, stýra, stjórnun, allir jafnir, teymi, frítt, mánuð, óvissa, 

góðir vinir, vinir, starfsmenn, samstarfsmenn, prófa, þróun, vinnustundir, tími, 20 

manns, fáir, bjóða inn, langar, mikið saman, móttökurnar, saman, mikið saman, allir 

saman, mikið saman , 200 manns, betatest, helmingur, tæknifólk, menntun, þekkja, 

vinir gott teymi, sala markaðsdreifing, Ísland, virði, auðlind, relations, tenging,  

árekstrar, liðsandi og teymisvinna, teymi, málamiðlun, vinir, massívt retention, 

virality, samkeppni, styrkleikar, næsta beta voru 2 mánuðir, þróun, frístundir, 

dugnaður, dugur, beta er geðveik, beta testað, greining, ný lausn, tæknifólk, 

verkfræði, forritarar, feedback, notendahópur, notendur, byggja upp, Startup, 

byrjunarfasi, brotið, vinir, notandann, notendur, bæta, þróun, fókus á notendur, fókus 

og notendurm hlusta, greina þarfir (notandans), innanhússbeta, beta test, skera sig úr, 

nýl ausn, aðgreining, ný lausn takki, brotið og óbrotið, fókus, brotið og óbrotið, 

trademark, nafn, byggja upp, Startup, byrjunarfasi, crash, þróun, app, persónuvernd, 

friðhelgi, bögg, beta, þróun, kóði, forritun, security, friðhelgi, vörumerkið, nafn 

upplýsingar teknar burt, friðhelgi, auglýsingar, tegund, forrits, apps, fókus á notendur, 

upplýsingar app, samfélagsmiðlar, tekjumöguleikar, tekjur, frítt, snapchat, notandinn, 

notendur, whats up, notandahópur, notendur, starfsmenn, aukning starfsmanna, lokað 

platform, word of mouth, 45, platform, lokað platform, þjónusta, deildarskipting, 

ánægt, skapa ánægju, stækkuðum, fá fólk til að byrja að nota appið, sérstök þekking, 

ný lausn, meira deildarskipt núna, deildarskipting, virði, liðsandi, teymisvinna, teymi, 

kjarnanotandi, security, friðhelgi, öllu sem við gerum,  samheldni, engin aðkeypt 

þjónusta, gera sjálfir, privacy, friðhelgi, áhersla, stefna, in house hönnun, allt 

heimaskrifað, gera sjálfir, smá saman, uppbygging, smá saman, andann, teymi, bæði 

fyrir IOS og Android, byggja upp, uppbygging, smá saman, kúltúrinn, þjónustu, góð 

þjónusta, gaman, milestone, að búa til vörður, vörður, nýtt, ný lausn, styrkleikar, 

dreifa, ógnir, erfiðleikar, mikið efni, upplýsingar, San Fransisco, ná í notendur, fá 

fólk til að byrja að nota appið, spenna í leiknum, ávanabindans,value, byrja, Startup, 

byrjunarfasi, sync, realtime, samfélagsmiðill, live, realtime, hugbúnaður, forritun, 

hæft starfsfólk, snillingar markhópur, hugsa um vöruna, þróun, aðgreining, ný lausn, 

growth hackers, notendur, áhugasvið fólks,  dreifa, word of mouth, eitthvað, fyrir 

alla, markhópur, menntaskólar, stefnaógnir, erfiðleikar, háskólar, notendur, 
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Bandaríkin, ekki flókið, einfalt, localization, samkeppni, New York, byggja upp, 

tungumál, stærsti markaðurinn, kerfi, platform, tæknivæddur, gigs, nýtt, ný lausn, 

virality, notendur, privacy, sérstök þekking, ný lausn, erfitt að áætla, óljóst, security, 

tímaþjófur, ávanabindandi, markaðir, markhópur, notendahópur, geographics, 

áhugamál, erfitt, tungumál, óhefðbundnar leiðir, nýta gamla miðilinn, gamlar 

lausnir,öðruvísi, samfélagsmiðlar, samskiptamiðlar, notendur vina, kjarnanotendur, 

9gag, vaxa, bjóða öðrum, innanhústæki, gera sjálfur, reddit, hjálpi, bjóða öðrum, fá 

fólk til að pósta, deila, samstarsaðilar, dreifa, vöxtur og áætlun, mega ekki stoppa, 

vara, erfitt, öruggastir í heimi, friðhelgi, social hubs, tölur, tölfræði, okkar ábyrgð, 

taka ábyrgð, tæknisinnað, tekur langan tíma, tími, stefna, bloggarar, hvernig á að 

finna notendur, sigra heiminn, vinir, word of mouth, localization, áhrifamikill, byggja 

upp, mörgum tungumálum, tungumál, virði, sýnileg, markaðir, word of mouth, tækni, 

tungumál, fyrst og fremst, tungumál, virality, netinu, enskumælandi, tungumál, 

dreifipælingar, dreifing, vöxtur og áætlun, organic growth, erfitt að áætla, óvisst, 

hræðilegt, besta allt, erlendis, alþjóðlegum mörkuðum, hvernig á að finna appið, 

markaðshlutdeild, stein fyrir stein, fara hægt í sakirnar, organic growth, erfitt að 

segja, óvissa, notandi, snjalltæki, deilir, dreifing, notendur, aldrei auglýst, IOS 

einhverju leiti, ekki nota Android, word of mouth, click a way, gera ráð fyrir, góð 

vara, Facebook, væntingar, segja frá, word of mouth, app, samkeppni, itunes store, 

tungumál, minni pening, downloadað, Social hubs markaðshlutdeild, 

markaðshlutdeild, app, notendur, tungumálin, vitality, skemmtilegt efni, maxið, 

teymi, tæknisinnað, óvissa, wow factor, öðruvísi, word of mouth, árangursríkasta 

markaðssetningin, kynna vöru, markaðssetning, vaxa, organic growth, London, 

árangursríkasta markaðssetningin, borgar ekkert, Bandaríkin, augljóst, notandi tekur 

inn nýjan, dreifing, notendur, milestones, markmiðasetning,  trú, heimi, tungumál, 

mikilvægt, Víetnam, deadline, 6 til 7 tungumál, markmið, krefjandi, stoppa spam, 

friðhelgi, deildir, mistakast, eyðileggjandi, friðhelgi, skirfstofu manager, skoða 

afköst, markmið, milestones, markmiðasetning, markaðsrannsóknir, milestone, okkar 

eigið test, gæðakerfi, kickstart, markhópur og einkenni, ótrúlegt, fáránlega dreifður, 

einstaklingar, notendur, vaxa í markaði, organic growth, skemmtun, notendur, social 

network, samfélagsmiðill, sameina fólk, markaðsrannsóknir, nýta önnur samfélög, 

aðrir samfélagsmiðlar, leysa vandamál, óvissa, langtímaplan, markaðsetning, 

targethópur, markhópur, markhópur og einkenni, markhópur, já, virði, notendur, 

langtíma, newsfeed, tæknilegt, roadmap, viðræður, newsfeed, fídusar, forums, 
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nátengt, ekkert planað, óvissa (markaðsetning), umræður, newsfeed, hvernig á að 

koma á framfæri, product market fit, grípandi vara, markhópur, eyða litlu, virði, 

langtímaplan, markaðssetning, óvissa, auglýsingar, dreifa, organic growth, exposure, 

hljómar skrýtið, skilað mestu, keyrðu bara af stað, notendur, Ísland, auðvelt, forritun, 

deila, jákvætt, rabbit prodotyping, challenge, viðtöl, nota netið, kostnaður við 

markaðssetningu, ekkert plan, PR, deilum ekki, dreifing, word of mouth, lítið, engar 

auglýsingar, budget, ókeypis hingað til, aðferðafræði sem hefur virkað, áætla, 

samfélagsmiðlar, hreyfing, brotabrot, Foursquare, fylgja eftir, exposure, markaði, já, 

litlar upphæðir, prófa, sýnilegir, Facebook, ófhefðbundar leiðir, Twitter, campaigns, 

gert áður, ads, target hópur, sponsored tweets, 9gag, chart boost, Vine, kostnaður við 

markaðsetningu, auglýsing fer á svipuð öpp, facebook, starfsfólk, fyritækisins, 

tilraunamennska, persónuupplýsingar, engar áætlanir, 1, sæti, peningum, chart boost, 

social experts, augljóslega, topp tíu, óhefðbundnar leiðir, eytt tíma, þekkt leið tengjast 

fólki, hátt í search, utanaðkomandi hjálp, Facebook, mikilvægt, aðrir miðlar, alls 

konar, vitality, sýnilegir, hönnunarferlið, virði, klára, fjárfesta, ráð, frítt app, viral eða 

veiru-markaðssetning, auglýsingar,  mælistikinn, tekjupóstar, utanaðkomandi hjálp, 

mest virðisaukandi, upplýsingar, neytendahegðun, lítið, notandi, fyrrumstarfsmenn, 

hlutfall, ráð, 1.3 notendur, hjálp 0.5, viral eða veirumarkaðssetning, haldast inni, 

ávanabindandi, virality viðskiptamódelið, stöðla, fókus, neytendahegðun, fókus, 

growth, kúnni, notandi, byggja upp mikið, word of mouth, notendur, erfitt, hagnýting, 

sponsored topics, value, social, fyrirtæki, virðisaukandi upplýsingar, binda tengingar, 

sponsa, barir, privacy, security, óbein auglýsing, virality, virði, aldrei auglýsingar, ný 

vara, viðskiptamódelið, notendavænt, vöxtur á miðlinum, ekki, fókustekjur, 

tekjuflæði, einfaldleikinn, fókus á notendur, nei, mikil kóðun, afilliet program 

áhersla, skilaboð á milli fólks, þjónusta, growth, senda myndir, notendur, ipo, senda 

myndbönd, searchs elt, IOS, samningar, business model, Android, Amazon-stefna, 

fyrsta útgáfa, Ebay, stjórnendur, cut, fyrirtækið, já, ekki, flókið, tekjuflæði, úr eigin 

vasa, ekki sett tölu á það, vöxtur á miðlinum, San Fransico, óljóst, ágæt byrjun, 

fjármögnun, bandaríkjadalir, lítill hópur, engill, uppihald, þúsundir, auðvelt, 

markaðssetning, seed round, risa fyrirtæki, nei, A og B round, smá fjárfesting, stór 

fjárfesting úr eigin vasa, stór-notendur, einn fjárfestir, skipt á milli þeirra sem vinna 

þar, vilja enga með, erfiðasta ákvörðun, byggja upp margar, henda kóðum út, 

notendur, Startup, byrja upp á nýtt, langtíma, minna fyrirtæki, byrja með cross-

programming, tekjur þrj ámánuði, einn hætti, nýr byrjaði, eignarhaldið, selja, 
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erfiðastaákvörðun, kauptilboð, smávandamál, byrja, forritunarmálin, gagnrýni, fundir, 

mörg ár í appið, rautt teymi, tækifæri, verkferlar, við, vandamál, einn, á móti, 

verkferlar, við, vandamál, stækka, já, formfastara, Íslandi, já, byggja ferla, hópur, 

óljóst, flækjustig, leysa, gisk, frábært starfsfólk, fasar, lán, convertable notes, erfitt á 

þessu stigi, erfið spurning, tengslanet, fjárfestar utanaðkomandi hjálp, já augljóslega, 

kaupa, tengslanet frumkvöðla, San Fransisco, starfsmenn, borga, ráðstefnur, hjálp, 

bóla, blanda geði við aðra, tengingar við notendur, tengslanet, klárlega í byrjun, ekki 

leita fjárfesti á Íslandi, ekki þannig, auðveldara, gera þetta sjálfur, ganga hraðar, 

brand, tæknilegar vitleysur, teymi, horfa fram, góð spurning, sterkt, tæki, tól, þróa, 

hræðilegt, áhætta, varðandi, yfirdrátt, ekki góð, gott bakland, mikil áhætta, meiri tími, 

lifa ódýrt, góða hluti, nei, Noregi, áhætta varðandi, yfirdrátt, Bandaríkin, dótturfélag, 

USA og Ísland, gjaldþrot, hýsing, starfsemi, San Francisco, keypt af öðrum, 

gagnagrunnurinn er á Íslandi, Startup, Facebook, framtíðarsýn, gríðarleg, Google, 

sterkri stöðu, áhættufíkill, Yahoo, engar tölur, stækka, erlent félag, framtíðarsýn, 

metnað, bandarískt, platform, hugsa stórt, dótturfyrirtæki, þekkt, gjaldeyrishöft, 

upplifa, Landsbanki, viðvörunarbjöllur, San Fransisco, tungumál, educational,  


