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Formali
Ritgerd pessi er 30 (ECTS) eininga lokaverkefni til meistaraprofs i markadsfreedi og
alpjodavidskiptum vid Vidskiptafraedideild Haskdla islands. Verkefnid var unnid sumarid
2014 undir leidségn Audar Hermannsdéttur adjunkts vid vidskiptafreedideild Haskodla
islands. Eg pakka Audi keerlega fyrir faglega og uppbyggilega leidsdgn og fyrir skjét svor
begar til hennar var leitad. Eg vil einnig pakka [risi Téru Sturludéttur fyrir adstod vid
greiningu gagna og fjolskyldu minni fyrir allan pann studning sem hdn veitti mér 3

medan 34 vinnunni ad verkefninu std0.

Alexandra Asta Axelsdottir

Agust 2014



Utdrattur

Vidhorf félks til umfjollunar og umtals um vorur & samfélagsmidlum hefur ahrif a
kaupakvardanir og almennt mat peirra @ peim vérum sem um raedir. Mat a vidhorfinu
getur verid lidur i pvi ad veita markadsfélki verdmaetar upplysingar um pad hvernig
arangursrikast sé ad haga skilabodum. Markmid rannséknarinnar var ad kanna hvert
vidhorf islenskra neytenda er til umfjollunar og umtals um voérur & samfélagsmidlum
asamt pvi ad kanna hvada paettir skyra vidhorfid. Jafnframt var markmid hennar ad
kanna hvort munur er a vidhorfum eftir lydfraedibreytum. Alls svorudu 343 einstaklingar
netkdnnun um ymislegt sem tengist umfjollun og umtali um vorur & samfélagsmidlum.
Nidurstodur syna ad vidhorf islenskra neytenda til umfjollunar og umtals skyrist fyrst og
fremst af upplysingagildi og gagnsemi. Almennt vidhorf er jakvaett og peir sem tilheyra
eldri aldurshépum eru med jakveaedara vidhorf en peir yngri og peir sem hafa meiri

menntun eru med neikvaedara vidhorf en peir sem eru med minni menntun.



Abstract

People’s attitudes regarding product publicity and word-of-mouth marketing in social
media settings affect their purchasing decisions and their overall opinion regarding the
product in hand. Assessment of the attitude can provide marketing practitioners
valuable information on how to be successful regarding how they send out messages
and in what way. The aim of this study is to explore Icelanders attitudes regarding
product publicity and word-of-mouth marketing in social media settings and to explore
what factors explain the attitude. The aim is also to explore if there is a difference in
attitudes when demographic variables are taken in to account. 343 participants
answered an internet survey about multiple things regarding product publicity and
word-of-mouth marketing in social media settings. The results show that Icelanders
attitudes can mostly be explained by informational value and utility. General attitude is
positive and those who belong to the older age groups have more positive attitudes
than younger ones, and those with higher education have more negative attitudes than

those with lower education.
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1 Inngangur

Samfélagsmidlar eru sifellt staekkandi vettvangur par sem neytendur geta nalgast
upplysingar um voOrur og pjénustu a audveldan hatt og deilt peim sin & milli. Slikar
upplysingarnar geta birst af halfu neytenda eda fyrirtaekja, medal annars i formi
umfjollunar og umtals um vorur a samfélagsnetum eda bloggsidum (Kaplan og Haenlein,
2010; Schmidt og Ralph, 2011). Fyrir tilstilli samfélagsmidlanna geta neytendur einnig
tekid patt i pvi ad skilgreina vorumerki og haft ahrif & ordspor fyrirtaekja i gegnum
ummeeli & vettvangnum (Weinberg og Berger, 2011).

Med umfjollun um vorur er att vid hugtakid markadsleg almannatengs| (e. marketing
public relations, MPR) sem visar til samskipta skipulagsheildar vid neytendur i gegnum
umfjollun fjolmidla um pa voru eda pjénustu sem um raedir i peim tilgangi ad uppskera
hagnad (Harris, 1993; Kotler, 1991; Smith og Taylor, 2004). Med umtali (e. word of
mouth) er att vid personuleg upplysingamidud samskipti 8 milli einstaklinga, par sem
skipst er & upplysingum um voérumerki, vorur og upplifun & pjénustu og ad baki liggur
ekki hagraenn avinningur (Arndt, 1967; Westbrook, 1987). Umtal sem a sér stad a netinu
hefur verid kallad rafreent umtal (e. electronic word of mouth) og felur i sér jdkveedar
eda neikvaedar yfirlysingar i formi athugasemda sem varda voruna eda fyrirtaekid og eru
adgengilegar stérum hluta einstaklinga i gegnum netid (Henning-Thurau, Grwinner,

Walsh og Gremler, 2004).

Einstaklingar sem eiga patt i pvi ad birta umfjollun eda taka patt i umtali um vérur
geta haft mikil ahrif & skodanir annarra. bessir einstaklingar eru gjarnan kalladir
skodanaleidtogar (e. opinion leaders) og eiga pad sameiginlegt ad vera nyjungagjarnir og
upplystari um vorur en hinn hefdbundni neytandi. beir radleggja neytendum um
voruflokkinn og eiga patt i pvi ad hafa ahrif & kaupdkvardanir annarra (Childrens, 1986;
Goldsmith, Flynn og Eastman, 1996; Katz og Lazerfeld, 1955). | markadslegum tilgangi
eru pessir einstaklingar kalladir buzz-fulltrdar (e. buzz agents) og eru notadir af
fyrirtaekjum til pess ad koma upplysingum um vorur til annarra neytenda. betta eru

einstaklingar sem eru fljotir ad adlagast nyjungum og eru fengnir til pess ad tala um
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vorurnar vid vini og kunningja, bzedi i hef6bundnum samskiptum og 4 netinu gegn
fjarhagslegum avinningi (Carl, 2006).

Markmid rannsdknarinnar er ad kanna vidhorf almennings til markadslegrar
umfjollunar og umtals um vorur & samfélagsmidlum. Jafnframt verdur leitast vid ad
kanna hvad kann ad skyra vidhorfid og hvort munur reynist a pvi eftir lydfraedibreytum.

Leitast verdur vid ad svara eftirfarandi rannséknarspurningum:

1. Hvert er almennt vidhorf fdlks til umfjollunar neytenda um vorur 3

samfélagsmidlum?

2. Hvada peettir skyra vidhorf félks til umfjéllunar og umtals um voérur a

samfélagsmidlum?

3. Er munur & vidhorfi félks til umfjéllunar og umtals um vorur 8 samfélagsmidlum

eftir lydfraedibreytum?

Rannsdknin hefur baedi freedilegt og hagnytt gildi og geta nidurstédur hennar veitt
fredimonnum og fagfélki gagnlegar upplysingar a svidinu um almennt vidhorf islenskra
neytenda til umfjollunar og umtals um vorur 4 samfélagsmidlum. Rannsdknin synir baedi
afstédu [slendinga til pess pegar neytendur eiga patt i pvi ad fjalla um vérur og gefa
beim medmeeli og pegar fyrirtaeki eiga patt i pvi. Haegt er ad nyta nidurstédur hennar vid

stefnumatun i markadssetningu & vorum a samfélagsmidlum.

Ritgerdin er kaflaskipt og i kafla tvo er fjallad um markadssamskipti og samhaefingu
beirra asamt pvi ad farid verdur yfir helstu kynningarrada sem fyrirtaeki nota til pess ad
hafa samskipti vid neytendur. [ pridja kafla verdur fjallad itarlega um almannatengsl og
umfjollun og hlutverk peirra i markadslegum skilningi. [ fjérda kafla verdur fjallad um
umtal og rannséknir & peim vettvangi. | fimmta kafla verdur fjallad um markadssetningu
a4 netinu, samfélagsmidla og verkfeeri peirra. [ sjotta kafla verdur fjallad um
skodanaleidtoga og truverdugleika peirra. | sjdunda kafla verdur adferdafraedi
rannséknarinnar kynnt. [ dttunda kafla verdur greint fra nidurstédum rannséknarinnar

og ad pvi loknu tekur umraeda vid.
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2 Samhaefd markadssamskipti

Skipulagsheildir verda ad nyta sér videigandi bodleidir til pess ad koma skilabodum
aleidis til vidskiptavina sinna. Markadssamskiptin verda ad henta baedi peim tilbodum
sem fyrirtaeki senda fra sér og peim markhédpum sem tilbodum er beint ad (Belch og
Belch, 2011; Boone og Kurtz, 2007; Smith og Taylor, 2004). Margir freedimenn hafa reynt
ad utskyra samhaefd markadssamskipti og peir eru flestir sammala um ad mikilvaegt sé
fyrir skipulagsheildir ad nota fleiri en eina adferd til ad na til neytenda. Jafnframt eru
beir sammadla um ad pad purfi ad gera med stefnumidudum hzetti. Pad er ad segja ad
Utbda purfi stefnu sem markadsadgerdir mida allar ad med samramdum haetti svo ad
skilabodin séu tengd innbyrdis og ut 4 vid (Caywood, Schultz og Wang, 1991; Dewhirst
og Davis, 2005; Ivanov, 2012; Jagdish og Malhota, 2010; Levy 2009; Royo-Vela og
Sasamassima, 2011). Samhafd markadssamskipti (e. integrated marketing
communications, IMC) voru upphaflega talin vera tiskubdla (e. buzz word) en fyrirbzerid
hefur tekid miklum stakkaskiptum i gegnum tidina og hafa margir fraedimenn reynt ad
skilgreina og fjalla um pad (Caywood, Schultz og Wang, 1991; Ivanov, 2012; Jagdish og
Malhota, 2010).

Caywood, Schultz og Wang (1991) voru 4 medal peirra fyrstu til pess ad skilgreina
hugtakio samhaefd markadssamskipti sem hugmyndafraedi skipulagdra
markadssamskipta. Hugmyndafraedin felur i sér aukid virdi (e. added value) pess ad hafa
alhlida markadsaaetlun par sem skammtimadaetlun er sett og mismunandi bodleidir eru
akvednar ut frd henni. Bodleidir eru almennar auglysingar, bein svorun, séluhvatar og
almannatengsl. Virdid felur i sér ad samrama pessar leidir til pess ad veita skyr og
samhafd skilabod til neytenda i peim tilgangi ad nd hagreenum avinningi (Caywood,

Schultz og Wang, 1991).

Belch og Belch (2011) telja samhaefd markadssamskipti vera hugmyndafraedi sem
innihaldi margs konar adferdir, tegundir fjolmidla og bodleidir samskipta. beir telja
einnig ad sjénarmidin og markmidin sem skilabodin byggja a séu gerd til langs tima. Ad

samstada purfi ad vera innan fyrirtaekja um efni skilaboda, markmid peirra og hvernig
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koma eigi peim a framfaeri til vidskiptavina, hagsmunaadila, starfsmanna og fjolmidla.

Skilabodin purfa einnig ad yta undir imynd fyrirtaekisins, stefnu pess og sérstodu.

Adur fyrr voru almennar bodleidir takmarkadar vid auglysingar (e. advertising),
s6luhvata (e. sales promotion), beina markadssetningu (e. direct marketing),
almannatengsl og umfjollun (e. public relations and publicity) og persénulega
solumennsku (e. personal selling). Med aukinni teekniveedingu geta neytendur leitad
svara vid skilabodum jafn66um med tilkomu gagnvirkrar markadssetningar (e.
interactive marketing) (lvanov, 2012; Jagdish og Malhota, 2010). Jafnframt verda
askoranir i samheaefdri markadsferslu fleiri i nudtima samfélagi med tilkomu
samfélagsmidla par sem haegt er ad na til margra mismunandi markhépa med mun

fiolbreyttari heetti en 4dur (Levy 2009; Royo-Vela og Sasamassima, 2011).

2.1 Auglysingar

Auglysingar hafa verid skilgreindar sem einhlida dpersénuleg skilabod sem eru send fra
sendanda (e. source) til méttakanda (e. receiver). baer eru kynning 4 hugmynd, voru eda
bjonustu sem greidd er af sendanda. Auglysingar taka annars vegar tillit til vitsmuna og
hins vegar tilfinninga félks. Til ad mynda er haegt ad nota 6tta i auglysingum til pess ad
hafa ahrif 4 neytendur, svo sem heilsufarslegan otta sem astadu fyrir pvi ad haetta ad
reykja. Hafa skal i huga ad ef Utfeersla a 6tta er ykt um of er heaetta 4 pvi ad neytandinn
loki & skilabodin og verdi énamur fyrir peim. b4 er einnig haegt ad nota huimor i
auglysingum til pess ad vekja athygli félks. Pad man gjarnan eftir slikum auglysingum og
bad getur myndad jakveeda tilfinningu i huga félks um vorumerkid. b6 er heetta a pvi ad
slikar auglysingar missi marks og verdi étraverdugar. Vid gerd skilaboda parf alltaf ad
huga ad pvi hvert lokamarkmid peirra sé, hvort pad er ad byggja upp vitund, imynd,
traust eda auka solu. Endanlegt hlutverk peirra er po alltaf ad koma skilabodum 3
framfeeri i peim tilgangi ad uppskera hagnad (Belch og Belch, 2011; Smith og Taylor,
2004).

Oft eru notadir O6personulegir fjolmidlar (e. mass media) til pess ad koma
auglysingum & framfeeri. betta eru midlar 4 bord vié sjénvarp, utvarp, timarit og
fréttablod. beir eru épersdnulegir vegna pess ad ekki er haegt ad fa svérun samstundis
vid mottoku skilaboda. ba er att vid ad ekki sé haegt ad hafa beint samband vid seljanda

a peim timapunkti pegar auglysing er synd. Neytendur verda sjalfir ad setja sig i
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samband vid fyrirtaekid, til daeemis med pvi ad hringja, senda pdst eda maeta a sveedid til
bess ad fa svor vid spurningum sem kunna ad koma upp vardandi pa voru eda pjonustu

sem auglyst er (Belch og Belch, 2011; Smith og Taylor, 2004).

2.2 Bein markadssetning

[ beinni markadssetningu leitast auglysandi vid ad na millilidalausu sambandi vid
vidskiptavin i peim tilgangi ad framkalla svar eda byggja upp vidskiptasamband til
framtidar. Fyrirteeki talar med beinum heetti vid vidskiptavini sina, til deemis med pvi ad
senda peim markpdst eda hringja i pa (Belch og Belch, 2011; Smith og Taylor, 2004).
Med aukinni taekni og tilkomu netsins hefur kostnadur vid beina markadssetningu
lekkad verulega og haegt er ad senda vidskiptavinum markpdsta i gegnum netféng med

tiltélulega litilli fyrirhofn (Smith og Taylor, 2004).

2.3 Soluhvatar

Séluhvatar visa til markadsadgerda sem fela i sér aukid gildi fyrir vidskiptavini i formi
verdtilboda 4 varningi eda pjonustu. Soluhvatar getur verid i formi afslatta, syninga efa
leikja par sem neytendur geta unnid verdlaun. Pa er til daemis tilbodi eda vorusyningu
komid & fét i peim tilgangi ad auka athygli eda solu. Pa er einnig haegt ad bjéda aukid
magn eda synishorn af voru eda pjonustu. Tilgangur sOluhvata getur verid ad fa
neytendur til pess ad maeta a svadid og kynnast peirri voru eda pjénustu sem i bodi er.
Markmidid er ad peir hrifist af vorunni eda pjonustunni og gerist neytendur hennar i
kjolfarid (Belch og Belch, 2011; Smith og Taylor, 2004). Séluhvatar hafa hvetjandi ahrif &
kaupaform neytenda og eiga patt i pvi ad auka solu til skamms tima. bad ber pé ad hafa
varann a vid beitingu soluhvata, pvi peir geta ryrt virdi eda imynd voru og pjonustu.
Neytendur geetu talid voruna eda pjénustuna vera verri en hudn veeri i raun og veru
sokum pess ad hun vaeri 4 tilbodi. b4 gaetu peir einnig tekid upp a pvi ad bida eftir ad
naesta tilbod kaemi og akvedid mynstur geeti myndast par sem neytendur héldu aftur af

neyslu sinni pangad til ad slikt gerdist (Chandon, Wansink og Laurent, 2000).

2.4 Personuleg solumennska
Persénuleg sOlumennska visar til peirra adgerda par sem solufélk & i beinum og
persénulegum samskiptum vid vidskiptavini. b4 er att vid pau samskipti sem fela i sér

adstod eda ad sannfaera hugsanlegan kaupanda um &gaeti voru eda pjonustu sem
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fyrirteekid bydur upp a. Adgerd pessi er had frammistédu sélumanns og patttoku
vidskiptavinar. Til ad styrkja hlutverk s6lumanns bjéda sum fyrirtaeki upp a hvatakerfi,
senda s6lumenn a sélukynningar og vorusyningar, svo peir geti bodid upp a géda og
upplysingamidada pjonustu til vidskiptavina. Persénuleg s6lumennska bydur jafnframt
upp a sérsnidin og adstaedubundin skilabod til vidskiptavina. Pa er att vid ad solufdlk i
budum sé i stakk buid til pess ad mida skilabodin vid parfir peirra neytenda sem peir

eiga i samskiptum vid hverju sinni (Belch og Belch, 2011; Smith og Taylor, 2004).

2.5 Almannatengsl og umfjollun

Almannatengsl visa til peirra adgerda pegar skipulagsheild vinnur ad pvi med
skipulogdum haetti ad stjérna dreifingu upplysinga til neytenda, byggja upp imynd
skipulagsheildar, voru eda pjonustu og mogulegt vidskiptasamband vid vidskiptavini
(Belch og Belch, 2011; Cutlip, Center og Broom, 2000; Seib og Fitzpatrick, 1995; Wilcom
og Cameron, 2010). ba er pad jafnframt hlutverk almannatengsla ad bregdast vid
neikveedum fréttum og ségusdégnum sem kunna ad koma upp og hafa sleem ahrif 3
imynd fyrirtaekisins eda skipulagsheildarinnar (Belch og Belch, 2011; Cutlip, Center og
Broom, 2000; Harrison, 2000).

Birtingarmynd almannatengsla getur verid i formi fréttaumfjollunar, raedu, vidtals
eda vidburdar a vegum fyrirtaekis. HUn getur einnig verid formi styrkveitingar eda
kostunar a brynu malefni, hvort sem pad er til gédgerdarmadla eda samfélagsmala (Belch

og Belch, 2011; Cutlip, Center og Broom, 2000; Tench og Yeomans, 2009).

Umfjollun (e. publicity) visar til dpersénulegra samskipta sem skipulagsheild beinir ad
almenningi sem vardar fyrirteekid og frambod pess til neytenda. Umfjollun & einnig patt i
bvi ad byggja upp imynd skipulagsheildar. Birtingarmynd umfjollunar er gjarnan i formi
fréttar eda tilkynningar um frambod fyrirtaekis & voru pess eda pjénustu. Umfjéllun
getur att patt i pvi ad auka traverdugleika voru eda pjonustu i huga almennings (Belch
og Belch, 2011; Harrison, 2000; Smith og Taylor, 2004). Neytendur trda einnig gjarnan
frekar umfjollun um vorur sem birtar eru af 6hadum adila en upplysingum eda

auglysingum sem koma fra skipulagsheildinni sem um raedir (Foux, 2006).

Ries og Ries (2002) halda pvi til ad mynda fram ad vorumerki faedist med umfjollun

en pvi sé svo vidhaldid med auglysingum. bPau segja jafnframt ad pad sé sifellt erfidara
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ad koma vorumerki & framfaeri vegna fjolda peirra @ markadi. Afar mikilvaegt sé fyrir

markadsfélk ad bua til sogu sem vekur ahuga eda snertir vid neytendum.

Pad sem greinir almannatengsl og umfjollun frd hvort 6dru er ad umfjollun er ein
tegund af almannatengslum par sem leitast er vid ad fa pridja adila til ad fjalla um
frambod fyrirteekis @ dhugaverdan hatt en almannatengsl eru allar adgerdir fyrirteekis

sem mida ad pvi ad hafa ahrif 8 imynd og stodu fyrirtaekis i huga almennings.

[ kafla prji verda gerd itarlegri skil hlutverki og tilgangi almannatengsla i

markadslegum skilningi.

2.6 Gagnvirk markadssetning

Gagnvirk markadssetning vard adgengileg med aukinni teekniveedingu sem fylgdi préun
Internetsins. Préunin gerir vidskiptavinum kleift ad eiga samskipti vid fyrirtaeki, fulltrua
beirra eda solufélk an millilida (Belch og Belch, 2011). Jafnframt gerir netid pad kleift ad
audveldara verdur fyrir fyrirteeki ad snida skilabodin og dreifa peim afram eftir
mismunandi tegundum markhdpa, éskum neytenda og tilgangi peirra (Kaplan og
Haenlein, 2010; Khan og Khan, 2012). A pessum vettvangi eru pad ekki einungis
fyrirtaekin sem veita upplysingar, hafa ahrif a vidhorf og skodanir annarra um vorur og
bjonustu, heldur eru pad einnig vidskiptavinirnir sjalfir sem hafa moéguleika a pvi ad taka

patt i pvi ad méta markadsadgerdir fyrirteekjanna (Belch og Belch, 2011).

2.7 Samskiptakenning

Shannon og Weaver (1948) og sidar Schramm (1953) préudu mddel sem synir ferli
samskipta og hvad gerist pegar sendandi sendir skilabod til méttakanda. Sendandi getur
verid einstaklingur, talsmadur vorumerkis eda fyrirtaekid sjalft. Hann verdur ad vera
valinn af kostgeefni af pvi hann hefur ahrif & trdverdugleika skilabodanna i heild.
Sendandinn kédar (e. encoding) skilabodin. | pvi felst ad koma peim i einhvern buning
bar sem hugmynd eda imynd er komid i taknraent form. Vid pad verda til skilabod sem
komid er & framfaeri. Til pess er notadur dkvedinn midil (e. medium) eda dreifileid fyrir
skilabodin. bad getur verid auglysing i dagbladi, Utvarpi eda veggspjald, svo eitthvad sé
nefnt. Méttakandi (e. receiver) tekur svo vid skilabodunum og afkédar (e. decoding) pau.
Hafa verdur i huga ad einstaklingar sem sja auglysingar eda skilabod tulka pezer 3

mismunandi hatt. Ef vel tekst til feer sendandinn svoérun (e. feedback) fra méttakanda i
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formi s6lu eda jakvaeds vidhorfs. Pad er pd ymislegt sem getur haft ahrif a
samskiptaferlid, til deemis hdvadi (e. noise) sem kann ad verda i umhverfinu pegar
skilabodin eru send. Til ad fyrirbyggja slika truflun er mikilveegt ad hafa skilabodin

gripandi til pess ad fanga athygli méttakandans.

A mynd 1 ma sja samskiptakenningu setta fram 4 myndraenan hatt.

Uppspretta / Mottakandi

Koédun Afkodun .
Sendandi Skilabod / ahorfendur

Mynd 1: Samskiptakenning samkvaemt Shannon, Weaver og Schramm

Til ad draga umfjollun kaflans saman, pa ma segja ad mestu mali skipti ad
skipulagsheildir nyti sér fleiri en eina bodleid i samskiptum sinum vid pd markhdpa sem
skilabodum er beint ad. P4 er einnig mikilvaegt ad skipulagsheildir séu samhafdar i
skilabodunum pvert a bodleidir til ad na sem mestum arangri. baer verda einnig ad
kynna sér ferli samskipta og taka tillit til pess ad margt getur haft ahrif 8 pad hvernig
neytendur tulka og medtaka skilabod. Til deemis parf ad taka tillit til truflunar sem getur

att sér stad i ferlinu.
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3 Almannatengsl og umfjollun

Almannatengsl eru nytt i fjolmorgum atvinnugreinum og pvi hefur ekki verid haegt ad
festa hendur & einni sameiginlegri skilgreiningu & viéfangsefninu. Fraedimenn eru pod
sammala pvi ad mikilveegt sé ad gera greinarmun 4 almannatengslum eftir tilgangi,
hlutverki og markmidi. Pau geta verid margpeett, til daemis ad byggja upp
vidskiptasamband vid vidskiptavini, imynd skipulagsheildar eda pa voru og pjénustu sem

bodid er upp 4 (Grunig, 1992; L’Etang, 1996; Moloney, 2000; White og Mazur 1996).

Fraedimadurinn Harlow (1976) komst afar ndleegt pvi ad skilgreina morg hlutverk
almannatengsla. Hann tdk saman 472 mismunandi skilgreiningar einstaklinga og
fredimanna @ almannatengslum, allt fra aldamétum 1900 til arsins 1976. Greiningin
samanstendur af markmidum, ferlum og verkefnum stjérnenda og skipulagsheildar
begar kemur ad almannatengslum. Greiningin er l6ng og itarleg og naer vel utan um pad

hversu vidfedmt verkefni almannatengsla er:

Almannatengs! su gjoérd stjornanda ad bua til og vidhalda gagnkveemum
samskiptum, skilningi, sampykki og samvinnu @ milli skipulagsheilda og
almennings; sem inniheldur stjornun vandamdla eda dgreinings; hjdlpar
stjornendum ad vera upplystir og mottaekilegir fyrir dliti almennings;
skilgreinir og leggur dherslu & dbyrgd stjornenda ad pjona hagsmunum
almennings; hjdlpar stjornendum ad fylgjast vel med breytingum; pjonar
peim tilgangi ad vera snemmbuid vidvérunarkerfi sem fylgist med
stefnubreytingum; og notar rannsoknir og sidareglur pegar kemur ad

samskiptataekni sem helsta verkfaeri (1976: bls. 36).

White og Mazur (1996) skilgreina almannatengsl ut fra markmidum peirra og segja
bau hafa ahrif 3 hegdun badi innan og utan mismunandi hépa. Ad tala etti vid
ahorfendur skipulagsheilda og hafa ahrif & hegdun peirra med beitingu samradna (e.
dialogue) en ekki med pvi ad nota einraedu (e. monolouge). Med pvi méti verda
almannatengsl betri hvad vardar virkni (e. function) og verda stefnumidad Urraedi sem

hjalpar til vid innleidingu stefna sem skipulagsheildir setja fram. Cutlip, Center og Broom
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(2000) telja almannatengsl einnig vera stjornunarlega virkni sem bui til og vidhaldi
sameiginlega hagkveemu sambandi 4 milli skipulagsheildar og almennings. Ad

almannatengslin séu had velgengni eda misforum (e. success or failure).

Wilcox og Cameron (2010) téku saman sex sameiginlega lykilpzetti sem flestar
skilgreiningar um almannatengsl innihalda. beir telja mikilvaegt ad atta sig 4 pessum

lykilpattum til pess ad 6dlast skilning a vidfangsefninu:

» bau eru visvitandi (e. deliberate) sett fram til ad hafa ahrif 4, 6dlast skilning,

veita upplysingar og krefjast svorunar peirra sem skilabodin beinast ad.

» bau eru skipulagdar (e. planned) lausnir @ vandamalum sem eru skipulega

uthugsud, byggd a greiningum og rannsdéknum a kerfisbundinn hatt.

» bau byggja a stefnu skipulagsheildarinnar um frammistédu (e. performance).
Sé huan ekki med hagsmuni almennings i forgrunni pa na almannatengsl ekki

studningi.

» bau byggja 4 hagsmunum almennings (e. public interest) og allar gjordir
skipulagsheildar settu ad mida ad pvi ad hafa sameiginlega hagsmuni hennar
og almennings i forgrunni. Hér er til deemis att vid kostun a malefni sem

snertir vid almenningi, svo sem gédgerdarmalefni.

» bau byggja & tvihlida samskiptum (e. two-way communication)
skipulagsheildar og almennings. bPad er jafn mikilveegt ad fa svorun fra

almenningi og ad setja fram skilabod til hans.

» bau eru stjornunarleg virkni (e. management function) sem er arangursrikust
pbegar hun er stefnumidadur og sampaettur hluti af akvoérdunarferli aedstu

stjérnenda.

Til ad draga saman pessar mismunandi skilgreiningar 8 almannatengslum ma fullyrda
ad um sé ad reda gagnvirkt og skipulagt samtal skipulagsheildar vid dhorfendur, par
sem reynt er ad hafa ahrif 8 hegdun einstaklinga eda vidhorf peirra 4 stefnumidadan

hatt, badum til hagnadar.
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3.1 Sampaetting almannatengsla og markadsfaerslu

Til ad skilja sogu og mikilveegi almannatengsla er gott ad fjalla um sampaettingu peirra
vid markadsfeerslu. Margir fraedimenn hafa tekid afstodu til pess hvort um sé ad raeda
tvo adskilin fyrirbrigdi eda eitt sampaett. Hér verdur fjallad um sampeettinguna i

sogulegu samhengi.

[ kringum 1990 urdu samskipti skipulagsheilda Gt frd& morgum fyrirbrigdum
almannatengsla vinsaelt fyrirbaeri og lykilatridi i hegdun fyrirtaekja i samskiptum ut a vid
(e. external) og inn & vid (e. internal). Efnid var pa annadhvort upplysingamidad eda
samskiptamidad (Kitchen, 1993). Fraedimenn hafa reynt ad stadsetja almanntengsl og
umfjollun innan markadsfreedinnar med misjofnum aherslum. peir Kotler og Mindak
(1978a, 1978b) veltu pvi fyrir sér hvort markadsfeersla og almannatengsl settu ad vera
samstarfsmenn (e. partners) eda keppinautar (e. rivals). beir komust ad pvi ad um veeri
ad raeda drjufanleg tengsl, ad annad gaeti ekki an hins verid. Kitchen (1993) tekur i sama
streng og lysir préun sampaettingarinnar i ségulegu samhengi Ut fra skrifum Kotlers og
Mindak og sogulegum gdégnum frd 66rum freedimonnum. bar rekur hann ségu og tilgang
markadsfaerslu. Ad upphaflegur tilgangur markada hafi verié ad selja og framleida vorur
(e. production). bad krafdist samskipta vid almenning til pess ad telja honum trd um
ageeti og tilgang voru og par komu auglysingar fyrst til ségunnar (e. selling and
advertising).

bvi neest féoru markadsmenn ad framkveema markadsrannsoknir (e. marketing
research) til pess ad vita hvada stefnur (e. trend) og eftirspurn (e. demand) veeru til
stadar & markadinum. Ur pessu urdu til markadsdeildir (e. marketing departments)
innan skipulagsheilda sem sérhaefdu sig i pessum efnum. Seinna i préunarferlinu urdu
fyrirtaeki markadshneigd (e. marketing orientation) med tilheyrandi adgerdum sem
midudu ad pvi ad vera vidskiptavinamidud. bar a eftir proudust fyrirtaekin i att ad pvi ad
vera samfélagshneigd (e. societal orientation) sem visar til peirra adgerda ad fyrirtaeki
burfa ad eiga samskipti vid vidskiptavini til ad nd samkeppnislegum yfirburdum (Kitchen,

1993; Kotler og Mindak, 1978a; Kotler og Mindak, 1978b).

Feera ma rok fyrir pvi ad almannatengsl séu ordin hluti af markadsfaerslu

skipulagsheilda. A mynd 2 er ferlid sett fram & myndraenan hatt.
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Framleidsla a vorum Sala/Auglysingar Markadsrannsoknir

Markadsdeildir Markadshneigd Samfélagshneigd

Mynd 2: bréunarferli markadsfeerslu samkvaemt Kitchen

Ut frd pessari préun fjallar Kitchen (1993) jafnframt um sogulega préun
almannatengsla. bPar nyttu almannatenglar innan skipulagsheilda sér o6ll moguleg
teekifeeri til ad koma ad i fjolmidlum umfjollun um voérur (e. press agentry) pjénustu,
fyrirtaeki eda imynd pess. Seinna vard préunin i pa att ad pvi ad almannatenglar féru ad
rannsaka skodanir og vidhorf almennings (e. public opinion) 4dur en auglysingaherferdir
voru settar af stad. Ut fra pvi vard préun i att ad pvi ad stofna deildir innan fyrirtaekja
sem sérhaefdu sig i rannsdknum og almannatengslum (e. PR departments) vid samfélag
og fyrirteeki og fyrirtaekin urdu almannamidud (e. public oriented company) (Kitchen,
1991; Rice, 1980).

Eftir pvi sem & leid urdu almannatengsl sampeaettari markadsferslu og pa vard
hlutverk peirra ad bregdast vid vidhorfum, breytingum a markadi, hafa ahrif a imynd
skipulagsheilda (Kitchen, 1993). Ad lokum urdu almannatengsl almenningsmidud (e.
public oriented) en Cutlip, Center og Broom (1985) skilgreindu ferlid sem stjérnunarlega
virkni sem skilgreinir, kemur 4 fét og vidheldur sameiginlega hagnytu sambandi & milli
skipulagsheildar og almennings, en drangur eda mistdk peirra byggja a sambandinu
(Cutlip, Center og Broom, 1985). A mynd 3 er préunarferlid sett fram 4 myndraenan

hatt.
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Umfjollun byggd a
almannaaliti

Almannatengla deildir Almannamidad fyrirtaeki

Mynd 3: bréunarferli almannatengsla samkvaemt Kitchen

Kitchen (1993) dré einnig saman helstu sjonarhorn freedimanna 4 svidum
almannatengsla og lagdi jafnframt fram sinar eigin vangaveltur um hvar almannatengsl
veeru stadsett og hvar munurinn laegi @ milli markadsfaerslu og almannatengsla. Hann
fjalladi um bprju sjénarhorn i pessu samhengi, pad er sjénarhorn markadsfeerslu,

almannatengsla og opinberra méla:

» Sjénarhorn  markadsfeerslu  (e. marketing  perspective)  stadsetur
almannatengsl sem hluta af kynningarraddum (e. communication mix).
Freedimenn sem stadsetja almannatengsl parna telja pau mikilveeg i
markadslegum tilgangi (Bernstein, 1988; Gage, 1981; Kotler, 1991; Kreitzman,
1986) og i samhengi vid markadsleg samskipti (Goldman, 1988; Merims, 1972;
Novelli, 1988; White, 1991).

» Sjénarhorn almannatengsla (e. public relations) visar til pess ad
almannatenglar sem starfa innanhuss (e. in-house) hafa ekki einungis ahyggjur
af pvi ad hafa ahrif & dkvardanir annarra (e. roped-in) til pess ad stydja vid
vorur, heldur einnig af pvi hversu vel adrar markadsadgerdir falla ad préun
félagslegrar hneigéar (e. societal orientation) sem er synd i gegnum
samfélagslega abyrgd (Davis, 1967). Hart (1991) heldur pvi aftur @ méti fram

ad petta sjonarhorn eigi ekki rétt a8 sér pvi ad almannatengsl séu flestum
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fyrirtaekjum i hag, hvort sem pad sé i samhengi vid samfélagslega abyrgd eda

ekki.

» Sjénarhorn opinberra mala (e. public affairs) visar til pess ad samskipti a
grundvelli opinberra mdla eru ad vaxa fra almannatengslum vegna neikvaedra
tenginga vid starfsheitid ,almannatengsl”. Kitchen (1993) telur ad opinber
mal séu samt sem adur hluti af almannatengslum. beir sem fjalli um opinber
malefni purfi ad lata sig varda badi fyrirtaekid og samfélagid i heild. Hann
telur jafnframt opinber mal vera afleidu af almannatengslum en ekki

almannatengsl i sjalfu sér og pad valdi dkvednu flaekjustigi.

Kitchen (1993) veltir pvi einnig fyrir sér hvar landamaerin (e. boundaries) liggi a milli
almannatengsla og markadsfaerslu. Hann telur ad pau landamzeri eigi eftir ad valda
atokum (e. conflict) og rokreedum (e. debate) 4 medal freedimanna. Burtséd fra
rokraeedum um malefnid, pd séu til sannanir um ad fyrirtaeki noti almannatengsl sem
markadstél i markadssamskiptum og nyti sér almannatengsl i samskiptum til ad bua til,
vidhalda og prda tengsl vid almenning i markadslegum tilgangi. Hann segir ad badi
markadsleg samskipti og almannatengsl séu stér hluti af samskiptalegri virkni
skipulagsheilda. Ad baedi krefjist skilgreiningar @ markhépum, stefnumidadra adgerda til
ad na til peirra og badar skapi fullnaegjandi skipti (e. satisfactory exchanges) sem felist

ekki endilega i vorum eda peningum.

Til ad draga petta saman, pa hafa fraedimenn stadsett almannatengsl 8 mismunandi
stad i sogulegu samhengi. Flestir peirra eru pé sammala pvi ad skipulagsheildir verdi a
einn eda annan hatt ad hafa samskipti vid almenning til pess ad hafa ahrif 4 hegdun
hans og vidhorf. Sampaetting & hvoru tveggja er 6hjakvaemileg sokum pess ad pau hafa
sama markmid. Badi hafa pau samskipti vid almenning til pess ad hafa ahrif & vidhorf

hans og hegdun.

3.2 Markadsleg almannatengsl

i kringum 1980 var talid naudsynlegt ad adskilja hefdbundin almannatengsl, sem rzett er
um hér ad framan, frd markadslegum almannatengslum. Hefdbundin almannatengsl
hafa verid kollud almannatengsl skipulagsheildar (e. corporate public relations) og snua

ad samskiptum skipulagsheildar vid almenning par sem leitast er vid ad byggja upp
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imynd hennar at a vid (Kitchen, 1996; Kitchen, 1997; Scriven, 2002). Markadsleg
almannatengsl (e. marketing public relations, MPR) snlast aftur 8 moti um samskipti vio
neytendur sem einblina a s6luleg markmid skipulagsheilda. bau hafa jafnan verid kollud
umfjollun um vorur (e. product/brand publicity) par sem leitast er vid ad fa fjolmidla til
bess ad fjalla um vorur i peim tilgangi skipulagsheilda ad hagnast (Harris, 1993; Smith og
Taylor, 2004).

Fraedimenn hafa margir hverjir sett fram skilgreiningar a vidfangsefninu. Guth og
Marsh (2000) segja ad markadsleg almannatengsl virdist & yfirbordinu vera umfjéllun
um vorur en pau adgreini sig fra hefdbundinni markadsfaerslu og almannatengslum med
bvi ad einblina & samskipti vid almenning og neytendur med sampaettum adgerdum. |
beim adgerdum felist baedi gagnvirk samskipti sem veiti neytendum taekifeeri 4 ad gefa

svorun (e. feedback) og styrking sjalfstaedra fjolmidla til ad koma vorum a framfaeri.

Fraedimadurinn Harris (1993) taldi mikilvaegt ad skilgreina hugtakid ut fra
markadslegum markmidum skipulagsheilda. Hann taldi markadsleg almannatengs| vera
ferli skipulagningar, framkvaemda og mats 4 adgerdum sem hvettu til kaupa og anaegju
vidskiptavina i gegnum trdverdug samskipti, upplysingar og birtingar sem audkenndu

fyrirtaeki og vorur med porfum, I6ngunum og ahuga neytenda.

Kotler (1991) skilgreindi markadsleg almannatengsl sem heilbrigt afkveemi tveggja
foreldra, pad er markadsfaerslu og almannatengsla. Hann taldi pau veita
skipulagsheildum taekifeeri til ad lata rodd sina heyrast i skilabodum sem veeru
samfélagsmidud (e. message-satiated society). Markadsleg almannatengs| zttu einnig
storan patt i pvi ad vinna hug og hjortu med arangursrikari heetti en hefdbundin

almannatengsl.

Shimp (1993) taldi markadsleg almannatengsl vera almannatengsl i prengri skilningi
sem hluti af samskiptum markadsmala skipulagsheildar vid neytendur og annan
almenning (e. other publics). Hann taldi markadshneigd vera hlid @ almannatengslum (e.
market oriented PR).

Hér ma sja ad margar skilgreiningar hafa verid settar fram um vidfangsefnid en hafa
ber i huga ad i moérgum tilfellum eru markadsleg almannatengsl hluti af skilabodum i
sampaettum i markadssamskiptum med notkun kynningarrdda a bord vid auglysingar,

beina markadssetningu og s6luhvata (Wilcox og Cameron, 2010).
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Til ad draga petta saman, pa er munurinn ef til vill ekki mikill en markadsleg
almannatengsl snda ad markadslegum markmidum fyrirteekja til ad koma vorum og
bjonustu & framfeeri i peim tilgangi ad uppskera hagnad en hefdbundin almannatengsl
snua ad fjolpaettari starfsemi sem vidkemur heildarimynd skipulagsheildar. Pad ma segja
ad markadsleg almannatengsl séu sampaetting markadsfeerslu og almannatengsla, sem

fjallad var um hér ad framan i kafla 3.1.

3.3 Hlutverk og verkfeeri almannatengla

Pad ma fullyr6a ad aukin hnattveeding dsamt teekniframforum sidari aratuga hafi haft
mikil ahrif & paer samskiptaleidir sem faerar eru fyrir almannatengla til pess ad na til
neytenda og pau verkfzaeri sem peir geta nytt i peim efnum. Haegt er ad hafa ahrif &
vidhorf og skodanir almennings @ mun fjolbreyttari hatt en adur fyrr (Smith og Taylor,

2004; Tench og Yeomans, 2009; Wilcox og Cameron, 2010).

[ stuttu mali er hlutverk almannatengils ad koma auga 4 upplysingar sem kunna ad
vera skipulagsheildum til framdrattar. Pessum upplysingum reynir hann svo ad koma a
framfaeri til neytenda med mismunandi verkfeerum. Hann reynir ad hafa jakvaed ahrif &
viohorf og imynd neytenda i gard umraeddar skipulagsheildar. Pa er hlutverk
almannatengils jafnframt ad koma sjénarmidum hennar a framfaeri, til deemis med
stefnuyfirlysingu og gilda- og markmidasetningu (Tech og Yeomans, 2009; Wilcox og

Cameron, 2010).

Almannatengill hefur morg hlutverk. Hann sér um hénnun skilaboda til hvers kyns
fijolmidla og heldur sambandi vid pa. Hann byr til og kemur reedum og vidtélum a
framfaeri, skipuleggur vidburdi og/eda godgerdarmalefni, sér um kostun og heldur (ti
vefsidu. Almannatenglar eiga i samskiptum vid margs konar skipulagsheildir og
almenning og pvi purfa adgerdir peirra ad vera stefnumidadar, skyrar og hafa markmid

fyrirtaekis ad leidarljosi (Cutlip, Center og Broom, 2000; L'Etang, 2004).

Fraedimennirnir Broom og Smith (1979) og sidar Dozier og Broom (1995) skilgreindu
tvo rikjandi hlutverk almannatengla. beir eru annadhvort stjérnendur samskipta eda
teeknimenn samskipta. Stjérnendur samskipta (e. communication manager) skipuleggja
og stjorna almannatenglateymum, radleggja stjéornendum, bua til samskiptastefnu og

hafa umsjon med innleidingu hennar. Taeknimenn samskipta (e. communication
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technician) eru ekki vidridnir akvardanatokur skipulagsheildar heldur adstoda peir vid
innleidingu a stefnum. Peir sinna verkefnum & bord vid pad ad utbua fréttir til fjoImidla,
skipuleggja vidburdi eda skapa efni fyrir vefsidur skipulagsheildarinnar. Helsti munurinn
a stjornendum samskipta og teeknimonnum samskipta er ad teeknimenn eru gerendur
(e. doers) en stjornendur eru hugsudir (e. thinkers) sem sinna rannsdknar- og
bréunarvinnunni ad baki gjérdanna. beir fjalla jafnframt um hlutverk hvers og eins fyrir
sig.

Hlutverk stjérnenda samskipta skiptist i prjar tegundir. Sérfraedingurinn (e. expert
prescriber) sinnir rannséknarvinnu og skilgreinir vandamal, prdéar drlausnir til ad taka a
vandanum med innleidingu lausna, oft med hjalp annarra. Midlarinn (e. communication
facilitator) midlar upplysingum afram med pvi ad vidhalda samskiptum skipulagsheildar
og almennings i badar attir. Hann hlustar, tulkar og midlar skilabodum. Midlari Urlausna
(e. problem-solving process facilitator) hjalpar vié ad leysa Ur samskiptavandamalum og
er eins konar radgjafi i stefnumétun og innleidingu & stefnum. Pbetta starf krefst
sérfreedikunnattu og langrar starfsreynslu innan skipulagsheildarinnar (Broom og Smith,
1979; Dozier og Broom, 1995). bau storf sem baedi taeknimenn og stjérnendur samskipta
sinna eru einnig tenglastorf (e. communication and liaision) og fjolmidlatengsl (e. media
relations). Ofangreind upptalning fer pé eftir edli skipulagsheildar og pvi préunarstigi
sem hun er a en oftast er pad pannig ad starfsmenn byrja sem taeeknimenn og 6dlast
bannig smamsaman pa sérfraedikunnattu sem parf i starf stjérnenda samskipta (Broom
og Smith, 1979; Dozier og Broom, 1995). bau verkfzeri sem almannatenglar geta nytt sér
til pess ad koma skilabodum & framfaeri eru fjélmidlatengsl, reedur og vidtol, vidburdir,

patttaka i gddgerdarmalum, kostun og styrkveiting og vefsida.

3.3.1 Fjolmidlatengsl
Fjolmidlatengsl eru pad taeki sem mest er notad i almannatengslum nu til dags. bau visa
til notkunar & steerri midlum a bord vid dagbl6d, timarit, sjénvarp og utvarp til ad na til
markhdépa. NG 4 sidari arum nota almannatenglar einnig pa fj6lmidla sem eru
adgengilegir 4 netinu. Almannatenglar sem starfa fyrir skipulagsheildir og fyrirtaeki purfa
ad mynda gdéd tengsl vid fjolmidlafolk sem starfar & fyrrnefndum vettvangi. Jakvaed
umfjollun er had pvi sambandi sem myndast & milli almannatengla og fjoImidla (Cutlip,

Center og Broom, 2000; Harrison, 2000). Starf almannatengla er ad utbua
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fréttatilkynningar og senda peer afram a valda midla. Hér parf ad vanda vel til verka vid
upplysingagjof og pad getur reynst drangursrikt ad setja fréttatilkynninguna i
ahugaverdan buning, til deemis i formi ségu eda spennandi fréttar (Tench og Yoemans,

2009; Wilcox og Cameron, 2010).

3.3.2 R®0ur og vidtol
Raedur og vidtol (e. news conferences and media interviews) geta verid afar oflug
samskiptataeki almannatengla. begar vorur, pjénusta eda skipulagsheild er kynnt & pann
hatt, parf ad undirbua vel hvernig koma eigi skilabodunum & framfaeri. Oftast eru raedur
fluttar @ vidburdum og pad krefst persdonulegra samskipta (e. face-to-face) en peim er
einnig haegt ad varpa i sjonvarpi eda Utvarpi. Vidtol birtast i fleiri tegundum af midlum
likt og blodum eda timaritum, Utvarpi eda sjénvarpi. begar hvoru tveggja er samid parf
ad hafa markadsleg markmid i fyrirrdimi (Harrison, 2000; Rashtchy, Kessler, Bieber,
Shindler og Tzeng, 2007). P34 purfa skilabodin og sa talsmadur sem valinn er til ad flytja
bau ad vera traverdug ef pau eiga ad na til neytenda 4 arangursrikan hatt (Tench og

Yeomans, 2009; Wilcox og Cameron, 2010).

3.3.3 Vidburdir

Vidburdastjérnun (e. events management) er hluti af verkfeerum almannatengla til
kynningar a voru, pjénustu eda starfsemi skipulagsheilda. Hér er att vid alls kyns
vidburdi, allt frd radstefnum til vorukynninga eda opinna daga. Med pvi ad halda
vidburdi er haegt er ad bjéda upp a taekifeeri til pess ad kynnast vorum, pjénustu eda
starfsemi med persdnulegri og skilvirkari heetti en ella og a tiltdlulega skdmmum tima.
Vanda parf vel til verka med pvi ad undirbua starfsmenn vel til ad svara spurningum
gesta, Utbua baklinga og videigandi efni sem utskyrir og upphefur starfsemi, voru eda
ba pjonustuna sem kynnt er (Harrison, 2000). Hluti af pvi ad halda vidburdi er einnig ad
bjoda fjolmidlum svo peir geti einnig komid vorunni eda pjoénustunni a framfeeri.
Vidburdir eru lika haldnir til pess ad fa hluthafa og mogulega fjarfesta til ad kynnast

starfseminni (Tench og Yeomans, 2009; Wilcox og Cameron, 2010).

3.3.4 batttaka i godgerdarmalum og kostun
patttaka i godgerdarmalum (e. charity/goodwill) visar til pess pegar fyrirtaeki tekur patt i

vidburdum eda malefni sem er parft i samfélaginu og styrkir pad med pvi ad leggja til fé.
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Pad er gert til pess ad hafa ahrif 4 imynd og ordspor fyrirteekisins ut 4 vid (Smith og
Taylor, 2004; Wilcox og Cameron, 2010). b4 hefur verid vinszlt 4 medal fyrirtaekja og
skipulagsheilda ad syna afstédu i hinum ymsu malefnum. Fyrirbaerid hefur verid nefnt
orsakatengd markadsfzersla (e. cause related marketing) og visar til pess pegar fyrirtaeki
tekur afstodu med eda @ moti einhverju vidfangsefni sem er i brennidepli i samfélaginu.
Um er ad reeda samstarf a milli fyrirtaekis sem hefur gré6a ad markmidi (e. profit-making
company) og skipulagsheildar sem hefur gréda ekki ad markmidi (e. non-profit
organization). Samstarfid eykur hagraenan gréda pess fyrrnefnda og baetir imynd pess i

augum almennings (Cutlip, Center og Broom, 2000; Wilcox og Cameron, 2010).

Kostun og styrkveiting (e. sponsorship) hefur svipadan tilgang og visar til pess ad
fyrirtaeki kostar malefni til pess ad koma sjalfu sér & framfaeri @ einn eda annan hatt.
Malefnid getur verid af ymsum toga, svo sem iprdéttavidburdir, listsyningar,
verdlaunahatidir eda sjonvarpspeettir. Pa er einnig haegt ad styrkja baekur, listamenn
eda namskeid svo eitthvad sé nefnt. Astaedur ad baki kostunar og styrkveitingar geta
verid margar. bPad getur verid til ad auka vitund, imynd eda audkenni skipulagsheildar.
Pad getur einnig verid til adgreiningar eda til ad syna samfélagslega dbyrgd (e. corporate
social responsibility, CSR). Stundum er gripid til pessa rdds pegar hefdbundnar
auglysingar eru ekki valkostur eda til pess ad na athygli fjolmidla (Harrison, 2000; Tench

og Yeomans, 2009; Wilcox og Cameron, 2010).

3.3.5 Vefsida
Almanntenglar geta haldid ut vefsidu til pess ad greina almenningi fra starfsemi, tilgangi
og hlutverki skipulagsheilda. betta er verkfeeri sem parf ekki ad kosta mikinn pening en
getur reynst ahrifarikt. Vefsida sem er vel upp sett med gédum upplysingum um vorur
og pjénustu skiptir miklu mali fyrir markadsfeerni skipulagsheilda. Pad er einkum vegna
aukinnar netnotkunar almennings a sidari arum. Neytendur fara i auknum meeli a netid
til pess ad afla sér upplysinga um vorur og pjonustu og pess vegna skiptir miklu mali ad
vanda vel til verka vid efnisgerd og uppsetningu. Heegt er ad nota vefsidur til pess ad
fjalla um skipulagsheildina, vorur, pjonustu, vidburdi og samstarfsverkefni svo eitthvad

sé nefnt (Mazurek, 2009; Tench og Yeomans, 2009; Wilcox og Cameron, 2010).
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3.4 Ferli almannatengsla

Fraedimadurinn Marston (1963) fjalladi um ferli almannatengsla og taldi pad
samanstanda af fjorum lykilpattum. Rannséknum & vandamali eda stodu, adgerdum a
bvi hvernig tekid sé a vandamalinu, midlun lausnar & vandamalinu til almennings og ad
lokum mati & pvi hvernig almenningur tok skilabodunum. Cutlip, Center og Broom
(2000) taka i sama streng og fjalla um ferlid i nokkrum prepum. A fyrsta prepi er
vandamal eda teekifzeri skilgreint, en pad er jafnan gert med SVOT-greiningu (e. SWOT
analysis) par sem styrkleiki og veikleiki innan skipulagsheilda og dgnanir og teekifzeri
utan peirra eru greind. A 6dru prepi er datlanagerd framkvaemd par sem markmid eru
sett. A pridja prepi er framkvaemdin sjalf hafin med tilheyrandi adgerdum. A fjérda og

sidasta prepinu er arangur adgerda loks metinn og gerdar eru radstafanir i pvi samhengi.

Wilcox og Cameron (2010) sundurlida sama ferli nidur i sex prep og telja pad ekki

vera einhlida ferli heldur dkvedna hringras sem krefst stodugrar endurskodunar & hverju
prepi;

» Rannsdknarvinna og greining (e. research and analysis) visar til greiningar 4

edli og umfangi vandamala eda teekifeera. Greiningin getur verid hluti af

endurgjof almennings, fjolmidla, ritadra athugasemda eda greining & stefnu,

rannsokn, persénulegri reynslu, prystings skipulagsheildar og/eda reglugerd.

» Gerd stefnu (e. policy formulation) a medal almannatengla, radgjafa og sedstu
stjérnenda. beir veita radgjof og medmeeli vid gerd stefnunnar sem og hvada

adgerdir skipulagsheildin zetti ad taka.

» Skipulagning (e. programming) er sifan gerd eftir settum markmidum
skipulagsheildar. Hér eru markmidin sett, markhdpar skilgreindir,
fjarhagsadaetlun gerd og akvedid er hvada adferdir og bodleidir skal nota.

Soémuleidis eru timamork sett og starfsfélk valid i verkefni.

» Samskipti (e. communication) @ medal almannatengla vid almenning i gegnum
fiolmidla eda fjolmidlafolk. Samskiptin geta verid i formi rddgjafar innan
fiolmidlanna eda fréttabréfa. Frétta sem settar eru & Internetid eda 3

sérstakar vefsidur. [ formi vidburda, reedna og samfélagsvidburda.
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» Endurgjof (e. feedback) a skilabodum er rannsokud og greind. Hér er til daemis
athugad hvernig fjoImidlum tékst ad koma skilabodum a framfeeri og hvort
folk brast vid skilabodum med vidhorfsbreytingu. Hvort sélu- eda

imyndaraukning vard vegna skilabodanna svo eitthvad sé nefnt.

» Mat (e. assessments) a pvi sem & sér stad a hverju prepi i ferlinu. Hér er
athugad hvernig til tokst i stefnugerd og adgerdum. Hvort ad einhverju sé

abodtavant eda hvort ny taekifaeri og vandamal hafi komid upp i ferlinu.

Rannsoéknarvinna
og greining

Gerd stefnu

Endurgjof Skipulagning

SamsKipti

Mynd 4: Ferli almannatengsla samkvaemt Wilcox og Cameron

Til ad draga umfjollunina saman pa er starf almannatengla margpaett og geta peir
beitt hinum ymsu verkfaerum til pess ad na til almennings i markadslegum tilgangi. Sama
gildir um sampaettingu verkfaeranna og kynningarradanna. bPad er drangursrikast ad nota
margar olikar leidir til pess ad na til almennings i peim efnum. Hafa verdur i huga ad ferli
almannatengsla krefst sifelldrar endurskodunar og endurmdtunar og pad er hluti af

hlutverki almannatengla ad fylgjast med peim breytingum sem eiga sér stad.

31



4 Umtal

Arndt (1967) skilgreindi umtal (e. word-of-mouth) sem persénuleg samskipti
einstaklinga sem skiptast & upplysingum um voérumerki, vorur eda pjénustu par sem ad
baki liggur ekki hagraenn avinningur. Westbrook (1987) skilgreindi umtal sem
upplysingamidud samskipti sem beint vaeri ad 66rum neytendum sem vardar eign,
notkun og persénueinkenni peirrar véru eda pjénustu sem peir hafa upplifad. Umtalid

sagdi hann einnig geta komid fra sdluadilanum sjalfum.

Seinna var rafrent umtal (e. electronic word-of-mouth, eWOM) skilgreint og par
byggt a skilgreiningu Westbrook (1987) & hefébundnu umtali. Rafraent umtal er
6formleg samskipti sem beint er ad neytendum i gegnum rafraena taekni a@ netinu (e.
internet based technology) par sem neytendur fjalla um einkenni voru, pjénustu eda
soluadila. Umfjollunin inniheldur samskipti @ milli framleidenda og neytenda eda 4 milli
neytendanna sin 4 milli. Umtalid & sér stad i gegnum stéra midla d netinu par sem
einstaklingar deila reynslu, pekkingu eda skodunum & vorum, fyrirtaeki eda pjonustu
(Goldsmith, 2006). Pad hefur verid kallad morgum néfnum, svo sem ,netumtal musar”
(e. Internet word-of-mouse) og eda umtal a netinu (e. online VOM) (Henning-Thurau og
Walsh, 2004; Huang, Lin og Lin, 2009; Jansen, Zang, Sobel og Chowdury, 2009). Rafraent
umtal i formi samskipta (e. eWOM communication) er skilgreint sem sérhver jakvaed eda
neikvaed yfirlysing sem sett er fram af mogulegum, raunverulegum eda fyrrverandi
vidskiptavini sem vardar voru eda fyrirtaeki. bessi yfirlysing er adgengileg stérum hluta
einstaklinga og stofnana i gegnum netidé (Henning-Thurau, Grwinner, Walsh og Gremler,

2004).

Buttle (1998) taldi umtal innihalda samtal @ milli einstaklinga um skipulagsheild,
vorumerki, voru eda pjonustu. Samtalid geeti borist @ milli peirra @ hefdbundinn hatt og
med rafreenum haetti (e. electronically mediated), svo sem i gegnum sima, spjallprag,
netfoéng, vefsiou eda med 60rum sambaerilegum haetti. Hann sagdi ad sifellt fleiri
skipulagsheildir veittu einstaklingum verdlaun fyrir ad bera umtal afram til vina og
vandamanna. Hann hélt pvi einnig fram ad einstaklingar sem heyrdu umtal héldu ad pad
vaeri 6had ahrifum skipulagsheilda. Skilgreining Buttle inniheldur skipulagda nytingu a

einstaklingum til pess ad bera umtal afram i markadslegum skilningi.
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Hann setti einnig fram ferli sem a sér stad pegar neytendur leita upplysinga um vérur
og pjonustu til annarra adur en peir taka dkvordun um kaup sin. Hann skilgreindi
fyrirbaerid sem inntaksumtal (e. input WOM) sem visar til pess ad umtali er skipt & milli
skodanaleidtoga (e. opinion leadership) og patta sem varda traust (e. trust-level factors).
beir paettir sem hafa ahrif @ hvernig umtali er tekid af 6drum eru truverdugleiki
talsmanns (e. credible source), styrkleiki sambands (e. tie strength), sérfraedikunnatta
talsmanns (e. source expertise) og ad lokum skynjud ahaettu (e. perceived risk) vid ad
fara eftir upplysingum fra 66rum. Samkveemt honum flaeda upplysingar fyrst til
lykileinstaklinga sem kalladir eru skodanaleidtogar. beir nota sidan umtalssamskipti (e.
WOM communication) og bera skilabodin aleidis til jafningja (e. peers) sinna sem verda
fyrir ahrifum sem varda vidhorf peirra og hegdun. Hann kalladi pad umtal eftirkaupa (e.
output WOM) bpegar upplifun, reynsla eda notkun & voru veeri deilt med 6drum

neytendum.

4.1 Umtaliformiathugasemda

Netid bydur upp a leidir fyrir neytendur til pess ad ndlgast upplysingar og rdad um hvers
kyns vorur og pjénustu med rafreenum haetti. Pad hefur vikkad at moguleika peirra til
pbess ad sakja upplysingar um vorur, baedi fra skipulagsheildum og 6drum neytendum i
gegnum svokollud athugasemdakerfi. A peim vettvangi (e. platform) sem
athugasemdakerfi bydur upp a verdur til rafreent umtal sem neytendur geta nytt sér i
upplysingaleit sinni (Bickart og Schindler, 2001; Chatterjee, 2001; Henning-Thurau,
Gwinner, Walsh og Gremler, 2004). Athugasemdir eru ad verda afar mikilvaegur hluti af
markadssamskiptum sékum pess ad pad er fyrsta skref neytenda i kaupakvordunarferli
beirra. Neytendur leita af slikum athugasemdum adur en peir taka endanlega akvoréum
um kaup sin. bess vegna ma segja ad athugasemdir eigi mikinn patt i akvardanatoku
neytenda og hafi sidar ahrif 8 hegdun peirra @ netinu (e. online behavior) (Bickart og
Schindler, 2001; Chatterjee, 2001; Huang, Chou og Lin, 2008; Park og Lee, 2009).
Neytendum finnst mikilvaegt ad kynna sér athugasemdir annarra, annadhvort adur eda a
medan peir taka akvordun um kaup til pess ad fordast ahaettu i peim efnum. bpad gera
beir medal annars med pvi ad skoda athugasemdir & heimasidu vefverslana (e. shopping
sites), a bloggum (e. blogs) eda 4 samfélagsneti (e. social networks). beir reeda sin a milli

vid vini, fjolskyldumedlimi, settingja eda vid neytendur 4@ netinu og taka ut fra pvi
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upplystari dkvardanir i kaupum sinum en ella (Bickart og Schindler, 2001; Chatterjee,

2001; Henning-Thurau, Gwinner, Walsh og Gremler, 2004).

Park, Wang, Yao og Kang (2011) kalla petta ferli rafreen umtalsahrif (e. the eWom
effect) sem visar til pess rafreent umtal eda athugasemdir sem birtar eru 4 netinu veita
neytendum truverduga (e. credible) og videigandi (e. relevant) upplysingar til mogulegra
vidskiptavina sem hafa marktaek (e. significant) ahrif & dkvordun neytenda um kaup a

vorum og pjénustu (Bickart og Schindler, 2002; Park, Wang, Yao og Kang, 2011).

4.2 Rannsoknir a umtali

Rannsdknir @ dhrifum umtals & netinu syna fram @ mikilveegi pess ad markadsfolk nyti
sér slikt fyrirteekinu til framdrattar. Rannsékn Godes og Mayzlin (2009) syndi jakvaed
tengsl & milli skipulagds umtals (e. institutional WOM, Buzz) i markadsherferdum og solu
4 vérum og pjénustu. [ rannsékn peirra var Grtakinu skipt i tvennt, annars vegar i trygga
vidskiptavini (e. loyal customers) og hins vegar einstaklinga sem voru ekki vidskiptavinir
(e. noncustomers). Rannséknin syndi fram a ad umtal peirra sem voru ekki vidskiptavinir
hafdi meira gildi fyrir fyrirtaekid heldur en peirra sem voru tryggir. Nidurstodurnar benda
til pess ad tryggir vidskiptavinir veiti fyrirtaekjum gildi i gegnum kaup @ vorum eda
bjénustu en peir vidskiptavinir sem eru minna tryggir sinni einnig mikilveegu hlutverki i
umtali. Hér er att vid ad folk tekur oft meira mark a einstaklingum sem hafa ekki bein
tengsl vid fyrirtaekid. Rannséknin bendir einnig til pess ad haegt sé ad styra (e. manage)
umtali fyrirtaekjum i hag. Onnur rannsékn leiddi i 1jés ad um 40-50% moéttakenda umtals
eru liklegir til pess ad deila peim upplysingum um reynslu annarra sem peir heyrdu
afram til annarra. bad visar til pess ad neytendur eru einnig ad bera umtal fra 66rum
vardandi reynslu peirra af vorum og bjoénustu, ekki adeins sinni eigin reynslu (Keller,

2007).

Godes og Mayzlin (2004) rannsékudu ahrif umtals & velgengni sjénvarpspatta. beir
framkvaemdu greiningu & umtali & spjallpradum a netinu og faerslum sem settar voru par
inn. Nidurstoédur syndu jakvaed tengsl & milli umtals og ahorfs & pattunum. Liu (2006)
komst ad sambaerilegum nidurstddum vardandi umtal & netinu (e. online WOM) en med
greiningum fann hann Ut ad jakveed tengsl veeru a milli umtals og midasolu (e. box
office) 4 kvikmyndum. Duan, Gu og Whinston (2008) framkveemdu svipada rannsoékn par

sem beir greindu ummeeli 4 netinu um kvikmyndir. Nidurstodur peirra syndu ad edli

34



umtals hafdi dhrif 4 midasolu. Jakveett umtal jék midasdlu en neikvaett umtal drd ar

henni.

Allar pessar rannséknir syna fram @ mikilvaegi pess ad markadsfoélk styri umtali a
netinu um vorur, pjénustu og skipulagsheildir til pess ad hafa ahrif & kaupakvardanir

neytenda.
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5 Markadssetning a netinu

Landslag markadsfreedinnar hefur breyst mikid med tilkomu taeknibreytinga sidari
aratuga. Taeknin audveldar ekki einungis pad ad skapa og dreifa faglegum
markadsskilabodum heldur gerir hin pad einnig mogulegt ad greina hegdun neytenda

og afla upplysinga um hvernig mida eigi skilabodum ad peim (Costanzao, 2009).

Netid er ordid stor fjoImidill sem hefur i auknum meeli ahrif 3 neytendahegdun
einstaklinga og markadssetning & netinu (e. internet marketing) hefur ordid vinsaelt
vidfangsefni 8 medal freedimanna. Hun er skilgreind sem ferli par sem seljandi byggir
upp og vidheldur sambandi vid vidskiptavini (e. costumer relationships) med rafreenum
haetti i gegnum netid. Markadssetningin audveldar skipti @ hugmyndum, vérum og
bjonustu sem gerir pad ad verkum ad porfum kaupenda og seljenda er fullnaegt med
gagnkvaemum heetti. Jafnframt er audveldara fyrir kaupendur og seljendur ad eiga
samskipti sin & milli 4 tiltélulega skommum tima, par sem netid a patt i pvi ad rjufa

landamaeri a@ milli seljanda og kaupanda (Imber og Betsy-Ann, 2000).

Sifellt fleiri skipulagsheildir baetast i hép peirra sem markadssetja vorur og pjonustu
sina & netinu. bad sem gerir netid einstakt i pvi samhengi er ad pad er badi markadur og
fjiolmidill i senn. Hlutverk pess er margpaett. Pad pjonar markadslegum tilgangi med pvi
ad koma upplysingum til neytenda og seljenda og veitir jafnframt grundvoll fyrir pa til
bess ad eiga i samskiptum sin & milli. Sem fj6Imidill hefur pad pvi hlutverki ad sinna ad
framkvaema vidskiptalegar gjordir sem viokoma markadssetningu, sélu og dreifingu voru
og pjénustu (Farhoomad og Lovelock, 2001). Netid gerir pad ad verkum ad til verdur
einn alheimsmarkadur sem drifinn er &fram af notendunum sjalfum. [ sliku umhverfi
getur taeknin att patt i pvi ad auka markadslega faerni hvad vardar markadssamskipti. b3
er att vid baedi hefdbundnar auglysingar og nyjar dhefdbundnar markadsadgerdir, likt
og gagnagrunns-markadssetningu (e. database marketing), bein samskipti (e. one-to-
one communication) eda markadssetningu i gegnum markadsleg almannatengsl

(Edelman, 2004; McGrath, 2005; Wilcox og Cameron, 2010).

Til ad tengja petta vid markadslega umfjollun og umtal eru til morg verkfzeri 8 netinu
sem haegt er ad nyta til ad koma skilabodum a framfezeri til neytenda. Ma par nefna
tolvupdsta, vefsidur, blogg, samfélagsmidla og podkost (e. podcast). Pad verdur pé ad

hafa i huga ad pd svo ad taeknin bjédi upp a8 margar nyjar samskiptaleidir pa er pad
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grundvallarhugsjon almannatengsla sem skipti mali. Pad er ad avallt purfi ad huga ad
gaedum skilaboda & stefnumidadan og skipulagdan hatt og velja verkfaeri sem henta

beim markhdépi sem stefnt er ad (Tench og Yeomans, 2009; Wilcox og Cameron, 2010).

Til ad draga petta saman, pa hefur netid att stéran patt i pvi ad breyta
samskiptamynstri skipulagsheilda vid neytendur. Fleiri skipulagsheildir eru ad atta sig a
mikilvaegi pess ad markadssetja vorur og pjonustu & pessum stéra vettvangi. Netid 3
batt i pvi ad breyta neyslumynstri og upplysingafleedi og gefur kost & gagnvirkum
samskiptum. ba er einnig audveldara ad ndlgast upplysingar um vorur og pjonustu og fa
alit annarra & peim na en adur fyrr. Pad verdur p6 avallt ad huga ad gaedum skilaboda

begar vara og pjonusta er markadssett.

5.1 Samfélagsmidlar

Vid upphaf tiunda aratugarins hofst verslunarveeding @ netinu med tilkomu vefsidna
sem budu upp & verslun og pjénustu af margs konar tagi. A pessum sidum var jafnframt
mogulegt ad deila upplysingum med 68rum notendum. | kjdlfarid vard gifurlegur voxtur
i slikum vefsibum (Kaplan og Haenlein, 2010). Taeknibyltingin sem jék enn fremur
vinszeldir netsins hefur verid kéllud Web 2.0. Vefurinn er préun fra venjulegum vefsidum
i nyjar veflausnir sem bjéda upp a aukna gagnvirkni & medal notenda. betta er su
hugmyndafraedi sem stendur ad baki samfélagsmidla (Kaplan og Haenlein, 2010; Levy,
2009). Vefurinn veitir notendum teeknilegan og hugmyndafraedilegan grundvoll til ad
eiga gagnvirk samskipti sin & milli. A peim grundvelli er haegt ad skapa og dreifa
skilabodum, hvort sem pau eru persénulegs edlis eda vidskiptaleg. Vefirnir eru
notendadrifnir og pekkja engin landamazeri. Hér ma nefna vefi @ bord vid Facebook,

LinkedIn, Youtube og Twitter (Kaplan og Haenlein, 2010).

Med tilkomu Web 2.0 tekninnar er jafnframt audveldara fyrir fyrirteeki ad skapa virdi
i samstarfi vid neytendur, par sem peir eiga stéran patt i pvi ad byggja upp vorumerki
(Levy, 2009; Royo-Vela og Sasamassima, 2011). Teeknin veitir skipulagsheildum
markadsleg verkfaeri til ad koma voru og pjonustu & framfaeri med audveldari og
synilegri haetti en adur (Mazurek, 2009). Netid og Web 2.0 hafa einnig haft gifurleg ahrif
a peer breytingar sem hafa att sér stad i menningu og rekstri skipulagsheilda. Kraftur

samfélagsmidla hefur leitt til heims par sem neytendur eru ordnir mun tengdari, badi
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sin & milli og hvad vardar hlutverk peirra i pvi ad skilgreina vorumerki og ahrif & ordspor
beirra og skipulagsheilda. | gegnum pessar tengingar geta neytendur baedi aukid og
dregid Ur hagnadi vorumerkja med ummaelum sinum. Margir neytendur hafa einnig
byggt sin eigin vorumerki & netinu. Fyrirbzerid er kallad , addaandi med stért nafn” (e.
big name fan) sem visar til sjalfsskapadra tengsla peirra vid vorur skipulagsheildar
(Weinberg og Berger, 2011).

Samfélagsmidlar eru ad verda hluti af daglegu lifi neytenda og eru ordnir mikilveeg
uppspretta upplysinga um vorur og pjénustu. beir veita grundvoll til pess ad reeda um
vorur og pjénustu hvad vardar upplifun, kosti og galla, medmeeli og annad sem getur
haft ahrif & kauphegdun neytenda (Constanzao, 2009; Khan og Khan, 2012; Lempert,
2006; Mangold og Faulds, 2009; Mazurek, 2009; Vollmer og Precourt, 2008). Allir
samfélagsmidlar eiga pad sameiginlegt ad notendur peirra eiga patt i pvi ad skapa og
mota pa (Haenlein og Kaplan, 2009; Kaplan og Haenlein, 2010). beir innihalda samfélog
a netinu sem gera neytendum kleift ad segja fra reynslu sinni og lesa sér til um reynslu
annarra (Royo-Vela og Sasamassima, 2011). Gagnvirkni samskiptanna gerir fyrirtaekjum

einnig kleift ad deila upplysingum til neytenda sinna (Khan og Khan, 2012).

Markadsleidtogar geta notad samfélagsmidla fyrir hefébundna markadsfaerslu
skilaboda med pvi ad nota auglysingar eda med pvi ad yta undir umfjoéllun og umtal um
vOrur og pjénustu a vettvangnum. beir geta einnig nytt sér samfélagsmidlana til pess ad
safna saman upplysingum og gégnum um neytendur sina (Campell, Pitt, Parent og
Berthon, 2011; Hoffman og Fodor, 2010; Kozinets, de Walck, Wognicki og Wilner, 2010;
Palmer og Koenig-Lewis, 2009). Kumar og Bhagwat (2010) nefna ad samfélagsmidlar
veiti fyrirteekjum adferdafraedileg verkfaeri sem séu ekki dsvipud rynihdpum, en med

mun minni kostnadi og meiri fjolda patttakenda.

Mangold og Faulds (2009) telja ad stjornendur verdi ad taka virkan patt i peim
samskiptum sem eiga sér stad 4 samfélagsmidlum til ad skipulagsheild peirra geti haldid
markadslegri hafni sinni. Mali sinu til studnings nefna peir nokkrar stadreyndir. Ad
umraedur um vorur og pjonustu a samfélagsmidlum séu afar mikilvaegar og ad ekki sé
haegt ad hunsa patttoku i peim efnum. beir telja ad upplysingar sem koma fram &
samfélagsmidlum hafi ahrif 4 neytendur og hegdun peirra hvad vardar kaup og

eftirkaupaahrif. beir telja ad neytendur séu ad hverfa frad hefbundnum kynningarradum

38



og leiti upplysinga um vorur og pjénustu i auknum meeli 8 samfélagsmidlum. Ad lokum
telja peir ad stjornendur purfi ad adlaga sig ad breytingum sem eiga sér stad hja
neytendum, einkum i umhverfi samfélagsmidla, hvad vardar patttéku i umraedum og

ahrif & paer (Mangold og Faulds, 2009).

Rannsdknir syna ad neytendur eru i auknum meli ad leita til hinna fjolmorgu
samfélagsmidla til ad fa upplysingar um kaupdkvardanir sinar. P4 eru neytendur ad vikja
fra hefdbundnum uppsprettum upplysinga a bord vid auglysinga i sjonvarpi, Utvarpi,
timaritum og dagblodum (Lempert, 2006; Vollmer og Precourt, 2008). beir eru jafnframt
ad krefjast pess ad fa ad rada meiru um eigin fjolmidlaneyslu og vilja neyta hennar 3
eigin forsendum (Rashtcy, Kessler, Bieber, Shindler og Tzeng, 2007; Vollmer og Precourt,
2008). Samfélagsmidlar eru farnir ad hafa meiri ahrif 8 samskipti & milli neytenda (e.
consumer-to-consumer communications) og eru neytendur ad verda drottnandi (e.
dominate) i pvi samhengi. Att er vid ad neytendur hafa marktaek ahrif 4 pann tén sem
fram kemur 4 samfélagsmidlum og moguleika markadslegra upplysinga (Kozients, de

Valck, Wognicki og Wilner, 2010; Mangold og Faulds, 2009).

Ef skipulagsheildir eiga ad sampeetta samfélagsmidla i markadsleg samskipti sin med
gdédum arangri, pa verda peer ad adlaga sig midlunum og 6dlast skilning a virkni peirra
og edli (Hoffman og Fodor, 2010). bzer verda ad atta sig 8 pvi ad pad eru neytendur en
ekki markadsdeild skipulagsheildar sem rada mestu @ midlunum. Neytendurnir sjalfir
vidhalda og skapa efni, sem hefur sidan ahrif & adra neytendur (Hoffman og Fodor,

2010; Reibstein, Day og Wind, 2009).

Til a0 draga petta saman, pa eru samfélagsmidlar ordnir mikilveeg uppspretta
upplysinga um vorur og pjonustu. bvi er afar mikilveegt ad stjérnendur taki mid af pvi og
noti samfélagsvefi i markadsfaerslu @ vorum sinum og pjonustu. Peir verda einnig ad atta
sig @ pvi ad neytendur spila stort hlutverk i pvi ad koma markadslegum upplysingum a
framfaeri. beir purfa ad skilja edli midlanna og adlaga starfsemi sina ad peim og p6rfum

neytenda.

5.1.1 Verkfzeri samfélagsmidla
Verkfaeri og adgerdir skipulagsheilda i samskiptum vid neytendur hafa breyst gifurlega

med tilkomu samfélagsmidlanna. Fyrirbaerid hefur verid nefnt neytenda-midladir-
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fiolmidlar (e. consumer-generated-media) og inniheldur marga mismunandi sendendur {
upplysingamidlun & netinu. Hér er att vid pad ad midlun neytenda er skopud af peirra
eigin frumkvaedi og dreift afram af peim i peim tilgangi ad freeda adra um vorur,
vorumerki, pjonustu, imynd og malefni (Blackshaw og Nazzaro, 2004). Jafnframt bjéda
samfélagsmidlar upp a vettvang fyrir pad ad umtal berist sem vidast. bar ma nefna blogg
(e. blog), spjallpraedi @ vegum fyrirteekja eda an peirra (e. sponsored discussion boards
and chat rooms), netfong frd neytendum til neytenda (e. consumer-to-consumer
emails), vefsidur eda spjallpreedi sem bjoda upp a einkunnagjof 4 vorum eda pjonustu
(e. consumer service ratings) og farsimablogg (e. moblogs) sem innihalda myndboénd,

hljéd og ljésmyndir, svo eitthvad sé nefnt (Mangold og Faulds, 2009).

Tapscott og Williams (2008) lysa neytendum dagsins i dag sem sérfraedi-neytendum
(e. prosumers) og telja valdajafnveegi hafa breyst afar mikid med tilkomu netsins. beir
segja a0 fyrirtaeki og skipulagsheildir séu ekki lengur almattug (e. all-powerful) heldur sé
breytingin i pa att ad valdid verki frekar i badar attir, sérstaklega vegna ahrifa rafraens
umtals. Neytendur eiga sjalfir stéran patt i pvi ad koma markadsskilabodum & framfeeri.
beir vafra (e. surf) um netid, lesa, hlusta, horfa og taka patt i umraeedum vid jafningja &
vefsidum. beir deila, eiga félagsleg samskipti og tengjast pannig i gegnum heilu
samfélogin 4 peim vettvangi. bannig hafa peir ahrif 3 mogulega vidskiptavini og
neysluhegdun annarra (Tapscott og Williams, 2008). Med vaxandi vinsaeldum
samfélagsmidla eru neytendur sjalfir farnir ad taka meiri patt i umfjollun og
almannatengslum um vorur og pjénustu. Auglysingastofur eru farnar ad nyta sér pad og
sinna stefnumadtun og uppbyggingu midlanna med pad ad markmidi ad neytendur fjalli

um vorur og pjénustu (Yin, 2008).

Fyrirtaeki geta valid ad nyta verkfzeri samfélagsmidla sér i hag eda sleppt pvi. Ef pau
kjosa ad sleppa pvi koma pau i veg fyrir ad pau geti styrt, brugdist vid og tekid patt i
umtali neytenda. Fyrirtaeki i dag geta ekki hunsad umtal og umfjollun um vérur 3
samfélagsmidlum. bau verda ad atta sig 4 pvi ad samfélagsmidlar eru eins og hvert

annad markadstdl sem krefst athygli og stefnumédtunar (Schmidt og Ralph, 2011).

peir lykilpaettir sem skipta mali i velgengni fyrirtaekja @ samfélagsmidlum er samtalid
sem & sér stad. Fyrirtaeki purfa ad fylgjast med ahrifavéldum samtalanna og taka patt i

bvi ad mdta pa umraedu sem 3 sér stad. Pau verda ad taka sér tima i pad ad fara yfir
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samtalid og svara ummalum neytenda (Edosomwan, Prakasan, Kouame, Watson og
Seymour, 2011; Paridon og Carraher, 2009). Samfélagsmidlarnir bjéda fyrirtaekjum og
skipulagsheildum adgang ad neytendum 3 tiltélulega ddyran hatt. betta er allt mogulegt
bar sem nettenging er 6dyr og opnar um leid taekifzeri fyrir bein samskipti vid milljénir af

mogulegum neytendum (Palmer og Koening-Lewis, 2009).

S6luadilar og markadsfélk hafa pd einnig séd breytingar 4 hegdun neytenda 3
samfélagsmidlum, einkum i yngri aldurshépum. bréunin er su ad neytendur eru ad
verda omottaekilegir fyrir auglysingum & vettvangnum. Hluti af pvi er ofgnétt peirra
skilaboda sem par koma fram dasamt pvi ad peim pykja auglysingarnar ekki vera i
samraemi vid Oskir peirra og vilja. Yngri neytendur eru pess vegna byrjadir ad hundsa
hefdbundnar auglysingar og eetlast til pess ad fyrirtaeki breyti markadsadferdum sinum
til pess ad maeta lifsstil peirra og porfum. Hugmyndin er su ad gera auglysingar
gagnvirkari og skemmtilegri, ad pvi ad markadsherferdir verdi vorumerki i sjalfu sér
(Manlove, 2009). ba eru jafnvel sumir neytendur ordnir gagnrynir a skilabod sem birtast
a samfélagsmidlum sem eru birt og stjérnad af markadsfélki (Kozinets, de Valck,

Wognicki og Wilner, 2010).

5.2 Tegundir samfélagsmidla
Schmidt and Ralph (2011) flokkudu samfélagsmidla i fjérar gerdir; samfélagsnet og
samfélog a netinu (e. social networks and online communities), blogg (e. blogs), 6rblogg
(e. microblogs) og mjog einfold fréttaskot (e. really simple syndication, RSS). Kaplan og
Haenlein (2010) flokkudu aftur @ moti samfélagsmidla i sex gerdir; efnisbundin samfélog
(e. content communities), samvinnuverkefni (e. collaborative projects), blogg (e. blog),
samfélagslega syndarveruleika (e. virtual social worlds), syndarveruleikaleiki (e. virtual
game worlds) og samfélagsnet (e. social networking sites).

Hér verdur pé einungis fjallad um fjérar tegundir, pad er efnisbundin samfélog, blogg,

samfélagsnet og mjog einfold fréttaskot, par sem hofundi pykir pad eiga best vid

markadsleg almannatengsl og umtal um vorur & samfélagsmidlum.

5.2.1 Efnisbundin samfélog
Efnisbundid samfélag (e. content communities) visa til samfélaga & vefsidum par sem

notendur hala nidur efni og deila pvi sin & milli. Um er ad reda vefsidur &4 bord

41



BookCrossing, par sem notendur geta deilt békum sin & milli, myndbandavefinn
Youtube, par sem myndbondum er deilt, og Flickr, par sem ljdésmyndum er deilt med
60rum notendum (Haenlein og Kaplan, 2009; Kaplan og Haenlein, 2010). Youtube er
markadstdl sem hefur pad forskot ad veita okeypis adgang ad efni fra oOllum
heimshornum med pvi skilyrdi ad vidkomandi hafi nettengingu. Af peim sékum pykir
Youtube vera eitt mest adladandi auglysingatdl dagsins i dag, einkum fyrir
markadsmenn skemmtanaidnadarins (e. entertainment marketers). bad naer gifurlegum

fjolda dhorfenda, sérstaklega i yngri aldurshdpum (Learmonth, 2010).

Neytendur nota i auknum maeli efnisbundin samfélog til pess ad ndlgast ummaeli (e.
reviews) og medmeli um vorur og pjonustu. beir hafa leert ad nota sér pessar
upplysingar til pess ad spara dyrmaetan tima i akvardanatoku og til pess ad auka likur &

ad kaupaform peirra verdi sem arangursrikust (Hennig-Thurau og Walsh, 2004).

Rannsdkn Cui, Lui og Guo (2012) leiddi i ljos ad neikveed ummaeli hefdu meiri ahrif a
kauphegdun neytenda & netinu heldur en jakveed. Pad er ad segja ad ef peir sdu
neikveed ummaeli um voru voru minni likur 8@ ad peir keyptu umraedda voru. Rannsdékn
beirra Mudambi og Schuff (2010) leiddi aftur & méti hid gagnstaeda i ljos, pad er ad
margt annad hefdi ahrif 8 kaupdkvordun neytenda, likt og edli varanna og vefsidunnar

sem ummaeli voru birt a.

Ljost er ad neytendur nyta sér efnisbundin samfélog i auknum maeeli til pess ad taka

akvardanir um kaup a vérum, til ad spara tima og minnka ahaettu.

5.2.2 Blogg
Blogg (e. blog) visar til persénulegra vefsidna par sem notendur peirra geta birt faerslur
af efni sem peir hafa dhuga 4. bad getur verid efni af ymsum toga, allt fra persénulegu
efni i formi dagbdkar til itarefnis um eitthvad sérstakt vidfangsefni eda voruflokk.
Bloggum er oftast styrt af einum einstaklingi og pau veita teaekifeeri 4 gagnvirkum
samskiptum i gegnum athugasemdakerfi. Algengustu bloggin eru i textaformi (e. text-
based blogs) en pau eru einnig elsta tegund samfélagsmidla. [ dag bjéda blogg einnig
upp a onnur form, likt og heimasida Justin.tv, en hin bydur upp a ad notendur geti sett
inn myndefni 4 rauntima (e. in real time) i gegnum vefmyndavélar (Haenlein og Kaplan,

2009; Kaplan og Haenlein, 2010; Schmidt og Ralph, 2011).
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Fyrirteeki og skipulagsheildir eru farnar ad nyta blogg i auknum maeli i markadslegum
tilgangi. bad er gert bzedi til ad veita vidskiptavinum, starfsmonnum og hluth6fum
upplysingar um préun sem peir telja mikilveega (Haenlein og Kaplan, 2009; Kaplan og
Haenlein, 2010; Schmidt og Ralph, 2011).

Til eru fleiri tegundir af bloggum. Ma par nefna farsimablogg (e. moblogs) sem veita
notendum teekifeeri 4 ad blogga i gegnum sima. bar er haegt er ad hala inn myndbéndum
og ljésmyndum svo eitthvad sé nefnt (Mangold og Faulds, 2009). Einnig ma nefna
orblogg (e. microblog) eins og Twitter sem midar vid ad lengd texta sé ekki lengri en 140
stafir. Munurinn 4 bloggi og 6rbloggi er sa ad orblogg eru notud til pess ad svara
einhverju malefni samstundis og eru i raun stodug uppfaersla & einhverju sem er ad
gerast 4 rauntima. Twitter er pa i raun badi blogg og samfélagsnet (Schmidt and Ralph,

2011; Wilcox og Cameron, 2010).

Blogg eru i auknum maeli ad verda sa vettvangur par sem neytendur leita upplysinga
um vorur og pjénustu. beir leita pa gjarnan til fulltrda a vefsiGum sem peir telja vera
truverduga og dareidanlega. bessir fulltriar geta haft ahrif 4 vidhorf og kaupaform

notenda slikra vefsidna (Cassidy, 2007; Sweetser, Porter, Chung og Kim, 2008).

5.2.3 Samfélagsnet
Samfélagsnet (e. social networking sites) visar til vettvangs @ netinu par sem notendur
geta att margs konar samskipti sin 4 milli i gegnum tengslanet. A pessu tengslaneti er
haegt ad eiga samskipti vid adra og midla upplysingum afram. Pannig er baedi haegt ad
verda fyrir ahrifum og hafa ahrif a adra i senn. bad er dkvedin samvinna sem a sér stad a
bessum vettvangi. A slikum sidum eru notendur gjarnan med sina eigin persénulegu
siou (e. personal profile) med tilheyrandi upplysingum, eins og ljésmyndum,
myndbondum og faerslum. Fraegasta samfélagsnetid i dag er Facebook sem er alheims
samfélagsmidill. Onnur freeg samfélagsnet sem haegt er ad nefna eru Myspace og
LinkedIn (Haenlein og Kaplan, 2009; Kaplan og Haenlein, 2010; Schmidt and Ralph,
2011).

Morg fyrirteki nyta sér Facebook til pess ad stydja vid uppbyggingu
vorumerkjasamfélaga (Muniz og O’Guinn, 2001) og markadsrannsékna i samhengi vid
hegdun & netinu (e. netnography) (Kozinets, 2000). P& nyta fyrirteeki sér einnig Facebook

til pess ad kynna starfsemi sina, imynd og utgafu af vérum. Til ad mynda nyta Warner
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Brothers Facebook sidu sina til pess ad syna myndbrot Ur vaentanlegum kvikmyndum

(Kaplan og Haenlein, 2010).

5.2.4 Mjog einfold fréttaskot
Mjog einfold fréttaskot (e. really simple syndication, RSS) visa til fyrirbaeris sem er minna
bekkt innan samfélagsmidla. Att er vid fyrirbrigdi sem hjilpar baedi markadsfélki og
notendum ad sia Ut upplysingar @ samfélagsmidlum. Pa lata notendur vita hvada
upplysingar peir hafa sérstakan ahuga a ad fa birtar med stillingum sem i bodi eru 3

midlunum (Schmidt og Ralph, 2011).

Higgins (2010) segir ad sidur a bord vid Facebook, Twitter og LinkedIn audveldi badi
einstaklingum ad hafa samband vid vini og aettingja en einnig fyrirteekjum ad gera slikt
hid sama. Fyrirtaeki geti nytt sér midilinn til pess ad veita upplysingar i formi einfaldra
fréttaskota. Haegt sé ad nyta midilinn i vidskiptalegum tilgangi & stefnumidadan hatt, til
daemis med pvi ad afla upplysinga og gagna um neytendur & midlunum i formi tists (e.
tweets) og feersla sem settar eru @ Facebook (e. facebook posts). Fyrirteeki geta einnig
nytt blogg og 6rblogg eins og Twitter til pess ad hafa ahrif a8 neytendur med pvi ad feera
beim mjog einfold fréttaskot og pannig markadssett voru, pjénustu og fyrirtaekid 3
samfélagsmidlum. bessi nyja taekni krefjist nyrrar faerni og nalgunar. Fyrirtaeki purfa ad
akveda hvenzer er vid haefi ad nota slik skilabod, hvernig og i gegnum hvada midil,

vardandi markadssetningu a vorum og pjénustu (Schmidt og Ralph, 2010).

Til ad draga petta saman, pa eru samfélagsmidlar mikilveeg uppspretta upplysinga
fyrir neytendur i dag. Markadsmenn og fyrirtaeki purfa ad kynna sér pau verkfaeri sem i
bodi eru til ad na til neytenda med skilvirkum haetti 4 vettvangnum. A netinu verda nyir
moguleikar i markadssetningu @ vorum og pjénustu og fyrirtaeki purfa ad taka patt, styra
og svara peirri umraedu sem a sér par stad til ad halda markadslegri haefni sinni. Med
réttri beitingu verkfaeranna sem i bodi eru er haegt ad na til staerri hops a fjolbreyttari

hatt en a0ur.
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6 Leidtogar og ahrifavaldar

Haegt er ad nyta svokallada leidtoga til pess ad koma markadsskilabodum & framfeeri
eda benda 6drum neytendum a sniduga hluti 4 samfélagsmidlum. Markmidid er ad nota
bessa leidtoga til pess ad hafa ahrif & kauphegdun annarra notenda samfélagsmidla.
Leidtogarnir verda ahrifavaldar med pvi ad fjalla um vorur eda vera forsprakkar umtals &
vorum a pessum midlum (Carl, 2006). Morg fyrirtaeki atta sig a pvi ad hluti af velgengni
beirra i markadssetningu @ nyjum vorum liggur i pvi ad velja rétta skodanaleidtoga sem
geta haft ahrif 4 adra neytendur i kring um sig. Hluti af hjalp skodanaleidtoga liggur i pvi
ad peir gefa neytendum rad og hjalpa peim ad velja vorur sem endar oft med kaupum

(Flynn, Goldsmith og Eastman, 1996).

Hluti af hugmyndafraedinni ad baki skodanaleidtoga er mattur og nyting umtals til
bess ad hafa ahrif & kauphegdun einstaklinga. Skipulagsheildir hafa reynt ad hafa ahrif 8
og yta undir umtalid sem a sér stad a milli einstaklinga. Fyrirbaerid hefur verid nefnt buzz
sem er skilgreint sem smitandi umtal um voérumerki, pjonustu, voru eda hugmynd.
Markadsfélk sem sérheefir sig i buzz-markadsfaerslu borgar annadhvort einstaklingum
fyrir eda finnur sjalfbodalida til pess ad prdéfa ny vorumerki og ,tala pau upp” (e. talk
them up) a samfélagsnetinu sinu (Balter og Butman, 2005; Carl, 2006; Dye, 2000;
Walker, 2004). Buzz-markadsfzaersla hefur einnig verid kollud umtal skipulagsheildar (e.
institutional WOM) og telst ekki pad sama og hefédbundié umtal (e. everyday WOM). Um
er ad reda skipulagt umtal af hdlfu skipulagsheildar sem er hluti af markadsfaersiu
hennar (Carl, 2006; Drew og Heritage, 1992). Markmid buzz-markadsfaerslu er ad nota
neytendur til ad hafa ahrif 4 adra neytendur (e. consumer-to-consumer, peer-to-peer) i
gegnum peirra eigin skilabod. Slikt er i andstédu vid hefébundnar leidir par sem
fyrirtaeki hefur samskipti vid neytendur med skilabodum sem pad hefur hannad.
Markmidid er ad lata neytendur fjalla um vorur eda pjénustu med sinum eigin ordum og
medmalum (Krishnamurthy, 2001). Buzz-markadsfaersla veitir markadsfélki meira frelsi
til pess ad vera skapandi i framleidslu skilaboda @ mismunandi midlum. Skilabodin geta
einnig verid persdnulegri sem eykur enn frekar likurnar & pvi ad pau nai til fleiri

neytenda (Carl, 2006).
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Carl (2006) rannsakadi buzz-fulltria (e. buzz agents) umtals og komst ad pvi ad
adkeyptir fulltrdar attu 30% meiri samskipti vid adra (e. interaction) ad medaltali en peir
sem voru ekki fulltrdar (e. non agents) og toku i 97% tilvika meiri patt i umtali um vorur
a samfélagsneti sinu. Med 06drum ordum pa attu fulltrdarnir ekki einungis meiri
samskipti vid adra notendur heldur toku peir mun meiri patt i umtali par sem peir
maeldu med vorumerkjum, skipulagsheildum, vérum eda pjénustu en peir sem voru ekki

adkeyptir fulltraar.

6.1 Leidtogar

[ gegnum tidina hafa verid settar fram margar mismunandi skilgreiningar & dhrifavéldum
og leidtogum og voru Katz og Lazerfeld (1955) a medal peirra fyrstu til pess ad fjalla um
fyrirbeerid. bau skilgreindu hlutverk leidtoga i tveggja-skrefa ferli (e. two-step flow) sem
félagsleg samskipti (e. social communication) sem eiga sér stad par sem
skodanaleidtogar (e. opinion leaders) verda fyrir ahrifum staerri fjélmidla og medtaka
skilabod peirra. [ kjolfarid deila peir upplysingunum til peirra einstaklinga sem saekja alit
beirra (e. opinion seekers). Samkvaemt pessu moédeli fleeda hugmyndirnar fra steerri

fiolmidlum til skodanaleidtoganna og padan til peirra sem leita alits hja peim.

Rogers og Cartano (1962) settu einnig fram skilgreiningar & skodanaleidtogum. peir
toldu pa vera einstaklinga sem beittu 6j6fnum (e. unequal) ahrifum sinum & akvardanir
annarra. Skilningur peirra a skodanaleidtogum var sa ad peir heféu persénuleg ahrif a
kaupdkvordun annarra a skyran og ndkveeman hatt (Goldsmith, Flynn og Eastman,

1996).

bPa hafa persénueinkenni leidtoga einnig verid vinsalt vidfangsefni fraedimanna.
Rannsdkn Childrens (1986) kannadi persdnueinkenni skodanaleidtoga og komst ad pvi
ad peir hefdu verid skilgreindir sem einstaklingar sem hefdu meiri sérfraedikunnattu en
adrir pegar keemi ad dkvednum voruflokkum. Peir veeru tengdir vié og taekju meiri patt i
bvi ad flytja umtal um vorur og vérumerki innan pess flokks sem peir vaeru sérfraedingar
i. Higie, Feick og Price (1987) komust ad pvi ad peir sérfraedingar um markadi (e. market
mavens) sem veeru med adkvedin persdnueinkenni hefdu meiri hfileika en adrir til pess
ad koma markadslegum skilabodum i formi umtals aleidis til annarra neytenda. Hér er
att vid félk almennt en ekki markadsfdlk, sem veit mikid um vérur og voruflokka og adrir

leita til pess til ad fa upplysingar.
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Rannsoéknir stydja ad sérfredikunnatta og faerni i voruflokknum einkenni
skodanaleidtoga. ba hafa peir meiri reynslu og upplysingar i samanburdi vid pa sem leita
rada hja 66rum. beir taka einnig meiri patt i nytbreytni og eru hlynntari nysképun en
adrir einstaklingar (Goldsmith og Flynn, 1994; King og Summers, 1970; Rogers og
Cartano, 1962). Skodanaleidtogar eru ekki einungis sérfraedingar heldur eru peir einnig
mjog tengdir (e. connected) og hafa bein ahrif & hegdun og vidhorf einstaklinga i
kringum sig (Watts og Dodds, 2007). Assael (1992) komst ad pvi ad ahrif
skodanaleidtoga veeru 6formleg (e. informal) og ad peir spiludu stort hlutverk i pvi ad
koma upplysingum um vorur & framfzeri til annarra neytenda. beir heféu ahrif 3
kaupakvordun peirra og geetu haft mikil ahrif & markadslega stefnu (e. marketing
strategy) fyrirtaekja. Lyons og Henderson (2005) komust ad sambeerilegri nidurstdédu i
rannsokn sinni og toldu ad skodanaleidtogar veeru afar virkir (e. high-volume) i umtali

um vorur og pjénustu a netinu.

Wangenanheim og Bayon (2007) kénnudu hvernig sdlraenir peaettir (e. psychological
factors) geti haft ahrif 4 samband umtals og markadslegrar feerni (e. performance). beir
komust ad pvi ad peettir sem sendandi skilaboda hafdi, likt og sérfreedikunndtta og
samsvarandi paettir sem adrir tengdu vid (e. homophily), h6fdu jakvaed ahrif 4 pad hvort
folk vildi skipta um fyrirteeki. Um var ad raeda fyrirteeki i evropska orkuidnadinum. beir
komust ad pvi ad samsvarandi paettir juku likurnar a ad neytendur sendu Ut og leitudu

ummaeela fra félki sem pad taldi sig eiga eitthvad sameiginlegt med.

Keller og Berry (2003) telja ad einstaklingar sem eru félagslega heaefir og virkir i
stjiornmadlum i nzerliggjandi umhverfi séu liklegri til pess ad veita ummazli og verda
spurdir um medmaeli 8 vorum og pjonustu en félk almennt. beir kalla einstaklingana
ahrifavalda (e. influentials). Markadsmenn hafa veitt peim athygli sem hefur leitt til pess
ad peir hafa leitad slika einstaklinga uppi og nytt sér pad i markadslegum tilgangi.
Einstaklingarnir hafa einnig verid kalladir tofrafélk (e. magic people) en att er vid pad ad
alit pess i formi skodana og sérfreedikunnattu sé pess virdi ad hlustad sé a (Leatham og

Duck, 1990; Walker, 2004).

Til ad draga saman hvad skodanaleidtogar og ahrifavaldar eiga sameiginlegt pba hafa

beir sérstakan ahuga a tilteknum voruflokkum. beir eru upplystari um vidfangsefni og
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tilteknar vorur en hinn hefébundni neytandi. beir radleggja 66rum neytendum i gegnum
bein samskipti eda i gegn um steerri midla. beir eru nyjungagjarnir hvad vardar nyjar
vorur og hugmyndir og hafa ahrif 8 kaupdkvardanir annarra. Heegt er ad nyta sér slika
leidtoga i markadslegum skilningi til pess ad hafa ahrif & vidhorf og kauphegdun

fylgjenda.

6.2 Fylgjendur

Skodanaleidtogar geta ekki prifist an peirra einstaklinga sem saekja i skodanir annarra (e.
opinion seekers, information seekers). beir einstaklingar leita upplysinga til adila sem
beir treysta og hafa lykilahrif & vidhorf og hegdun peirra. Skodanaleidtogana skynja peir
sem sérfraedinga i voruflokknum sem peir vilja fa upplysingar um (Bansal og Voyer,
2000). Hér er att vid porfina ad baki pess ad einstaklingar saki alit annarra og
upplysingar um vorur adur en peir taka dkvordum um kaup 4 peim (Punj og Staelin,

1983).

Til eru margar rannséknir & pessu svidi sem varda upplysingaleit einstaklinga hja
skodanaleidtogum pegar kemur ad vorum og kaupakvordun (Beatty og Smith, 1987;
Bennett og Mandell, 1969; Punj og Staelin, 1983). Assael (1987) kalladi pa hlustendur (e.
listeners) sem leita eftir skodunum og upplysingum frd 66rum. Hann taldi ad vinir og
®ttingjar veeru areidanlegasta uppspretta (e. source) upplysinga um vorur. Al
persénuleg uppspretta upplysinga hefdi meiri ahrif 8 kauphegdun og kaemi i veg fyrir
ahaettu. Katz og Lazarsfeld (1955) héldu pvi fram ad porfin fyrir ad vera medlimur i hép
veeri hvetjandi hluti af pvi ad adlaga sig ad gildum og tru leidtoga hépsins. Med pvi ad
leita til leidtoga hépsins um upplysingar um vorur og pjonustu pa veeru fylgjendur ad
stadsetja sig og tryggja stodu sina innan hdpsins. Hér er att vid ad einstaklingar geri slikt

til ad tryggja félagslega st6du sina innan hdpsins.

6.3 Traverdugleiki

Shimp (2003) skilgreinir traverdugleika sem ferli par sem moéttakandi skilaboda truir og
treystir uppsprettu peirra eda talsmanni. Hér er att vid ferli par sem neytendur skynja
talsmann skilabodanna sem triverdugan. bad & sér stad sdlfraedilegt ferli par vidhorf
breytast med vitsmunalegri adlogun (e. internalization). Slikt gerist pegar méttakandi

skilaboda sampykir vidhorf talsmanns skilabodanna og gerir pau ad sinum eigin.
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6.3.1 Traverdugleiki talsmanns
Shimp (2003) setti fram TEARS mddelid sem & ad hjalpa stjérnendum vid velja videigandi
fulltraa til ad senda skilabod. Um er ad raeda zeskilega eiginleika sem fulltrdinn parf ad
hafa sem auka likur 8 ad skilabod hans séu medtekin ef neytendum. Haegt er ad
heimfaera petta mddel yfir a leidtoga skilaboda a samfélagsmidlum, pvi peir verda ad
hafa sambaerileg einkenni til pess ad hafa ahrif & skodanir annarra. Shimp heldur pvi
fram ad mikilveegasti eiginleiki fulltrdans sé traverdugleiki (e. trustworthiness). Adrir
eiginleikar sem skipti mali séu sérfraedipekking (e. expertise), addrattarafl (e.
attractiveness), virding (e. respect) og likindi (e. similarity). | tengslum vid val &
skodanaleidtoga i markadslegum tilgangi er gott fyrir stjérnendur ad hafa pessa
eiginleika i huga.

Umtal fra sendanda & bord vid vinnufélaga eda jafningja sem alitnir eru traustsins
verdir eru talin trdverdugri en ummaeli markadsmanna (Sormunen, 2009). Pad er pd
meira sem hefur ahrif a traverdugleika og ma parf nefna styrk persénulegra samskipta i
félagslegum skilningi. ba er att vid ad einstaklingar taki frekar mark @ upplysingum um
vorur og pjonustu fra folki sem pad 4 i sterku sambandi vid (Bansal og Voyer, 2000).
Sormunen (2009) tekur i sama streng en hann rannsakadi ahrif styrkleika persénulegra
samskipta. Hann komst af pvi ad einstaklingar baeru meira traust til umtals, bzedi 3
samfélagsmidlum og i persénulegum samskiptum ef peir aettu i sterku sambandi vid
viokomandi. bad er ad segja ad ahrif styrkleika persénulegra samskipta hefdi ahrif a

traverdugleika umtalsins.

Sweeney, Soutar og Mazzarol (2008) rannsokudu pa eiginleika sem einstaklingar
toldu skipta mali vardandi trdverdugleika umtals. Peir komust af pvi ad
sérfreedikunnatta (e. sender expertise) skipti mestu mali pegar keemi ad triverdugleika

fulltrda umtals en pad er i fullu samraemi vid pad sem Shimp telur hér ad ofan.

Sweetser, Porter, Chung og Kim (2008) konnudu vidhorf almennings til baedi
vettvangs og fulltria pegar keemi ad trdverdugleika. Vettangurinn var bloggsidur og
fulltrdar peirra voru annadhvort blaGamenn eda almannatenglar. Verid var ad kanna
hversu traverdugt hvoru tveggja var i huga notenda sidanna. Notendunum var skipt upp
i annars vegar hef6bundna notendur (e. users) og hins vegar reglulega notendur (e. high

users). Nidurstodur leiddu i ljés ad peir notendur sem notudu bloggsidurnar reglulega
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toldu beaedi talsmanninn og bloggsiduna trdverdugri en peir sem voru ekki virkir

notendur.

6.3.2 Traverdugleiki athugasemda/umtals
Truverdugleiki athugasemda (e. review credibility) fer eftir umhverfi og peim fulltrua
sem & patt i pvi ad skapa pad. Med taekninni sem vefsidur bjoda upp a er haegt ad birta
athugasemdir um vorur og pjénustu i svokolludum athugasemdakerfum. bessar
athugasemdir veita notendum vefjanna mikilvaegar upplysingar um vérur og pjénustu
sem hjdlpar peim ad taka dkvardanir um kaup og a patt i pvi ad breyta vidhorfum peirra
(Chen, Dhanasobhon og Smith, 2008; Mudambi og Schuff, 2010). beir vidskiptavinir sem
lesa athugasemdir um vorur @ netinu upplifa meiri anaegju pegar peirra eigin
athugasemdir um eftirkaupadhrif samraemast athugasemdum annarra og pad er sa hvati
sem er ad baki pess ad folk setur fram sinar eigin athugasemdir (Chen, Dhanasobhon og
Smith, 2008; Sormunen, 2009). Athugasemdakerfin veita neytendum meira en einungis
upplysingar um vorur og pjonustu. bau gera neytendum kleift ad gefa truverdugleika
skilabodanna einkunn i gegnum ,betta var hjalplegt” flipa (e. found helpful) og hefur
slikt verid skilgreint sem jafningjamidad vorumat (e. peer-generated product
evaluation). Med tilkomu slikra flipa hefur tridverdugleiki medmeela aukist til muna

(Mudambi og Schuff, 2010).

Bosman, Boshoff og van Rooyen (2013) rannsdokudu hvada peettir hefdu ahrif a
traverdugleika rafreenna athugasemda a netinu. beir rannsdkudu tvaer vefsidur, annars
vegar Amazon.com og hins vegar Barnesandnoble.com og komust ad pvi ad umhverfi (e.
platform), lengd texta, timi og einkunnakerfi (e. star rating) vaeru peir pzettir sem hefdu
mest ahrif. Nidurstodur peirra bentu einnig til pess ad traverdugleiki athugasemda ykist
yfir tima, par sem fleiri og fleiri notendur vefsidanna teekju eftir peim og taekju sidan

sjalfir patt i umtalinu.

6.4 Sioferdileg alitamal

Sidferdilega hlidin ad baki pess ad fyrirtaeki og einstaklingar nyti buzz-fulltrda til ad fjalla
um vorur/pjénustu/fyrirtaeki gegn greidslu er alitamal sem er fraedimonnum hugleikid.
Sérstaklega pegar skilabodin eru sett fram & pann hatt ad pad sé eins og um hefébundid

umtal eda umraedu sé ad reeda og mdottakendur pess vita ekki ad umfjollunin er hluti af

50



markadsherferd fyrirtaekis (Ahuja, Michels, Walker og Weissbuch, 2007; Kimmel, 2014;
Martin og Smith, 2008).

Martin og Smith (2008) nefna nokkrar slikar adferdir vid markadssetningu fyrirtaekja.
pad getur verid gerviblogg (e. fake blogging), ad muta pridja adila bloggurum (e. bribing
third-party bloggers), nyta buzz-brellur og adferdir til pess ad komast ad persénulegum
upplysingum um neytendur, eins og ad nyta prdfila peirra (e. consumer profiles) til pess
ad nalgast persénulegar upplysingar um pa. beir gerdu jafnframt greiningar a (e. case
studies) fyrirtaekjum sem hofdu tileinkad sér slikar markadsadgerdir og komust ad pvi ad
afleidingarnar sem slikar adferdir heféu i for med sér vaeru beedi neikvaedar fyrir
fyrirtaekid sjalft og markhdpanna sem skilabodunum veeri beint ad. Fyrirtaekinu og
vorumerki pess gaeti hnignad og pad misst traust i hugum neytenda. Nuverandi og
ver6andi markhdépar getu myndad neikveedar tengingar (e. associations) vid
vorumerkid, til deemis fundist pad blekkja og hafa leegra sjalfstraust (e. corresponding
lower self esteem) fyrir vikid. Pa leiddu greiningar peirra einnig i 1jés ad siéferdilegur
pbattur markadssetningar i markadsherferd gaeti verid dreginn i efa ef fyrirtaekid innleiddi
blekkingu (e. deception) i hana. Med blekkingu er att vid ad borga fulltrdum fyrir umtal
bar sem ekki er gerd grein fyrir tengslum (e. affiliation is not disclosed), med pvi ad beita
afskiptum i hef6bundnum félagslegum samskiptum (e. interference with everyday social
interactions) og med pvi a ad afvegaleida neytendur med pvi ad fa pa til pess ad treysta
a gerviblogg og godvild dkunnugra (Martin og Smith, 2008).

Markadsfolk verdur ad atta sig & pvi ad pad eru ekki skorp skil & milli pess pegar
fyrirtaeki reynir ad gerast patttakandi i samtali vid neytendur og pess ad neytendur
upplifi ad fyrsta forgangsatridi fyrirteekjanna sé ad radskast med pa og selja peim vorur
og missi pannig traustid a fyrirtaekinu og trdverdugleika pess (Walsh, 2009; Moorman,

2012).

Kimmel (2014) rannsakadi vidhorf fdlks til sidferdilegrar nalgunar i lifandi buzz-
markadsfaerslu og setti upp alvéru markadsherferd (e. live buzz campaign) par sem
notast var vid buzz-fulltrda. Tvaer adferdir voru settar fram, annars vegar herferd sem
skorti gagnsai (e. transparency) og hins vegar adferd sem byggdi a blekkingum.
Nidurstodur leiddu i ljés ad patttakendur h6fdu neikvaedari vidhorf gagnvart adferdum

sem hofou i for med sér blekkingu, likt og duldar auglysingar (e. secret), en gagnvart
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auglysingum sem voru greinilegar (e. overt). ba toéldu patttakendur sig verda fyrir minni
ahrifum fra herferdum sem innihéldu hefébundid umtal @ medal jafningja (e. life peer-
to-peer) en fra frammistdédu peirra (e. live performer-to-peer marketing) pegar kom ad
umtali. beir patttakendur sem flokkadir voru sem sidferdilegir hugsjénamenn (e. moral
idealists) hofdu neikvaedara vidhorf i gard buzz-herferdarinnar heldur en peir sem voru
sioferdilega afstedir (e. moral relativists). Munurinn & markadsfaerslu med lifandi
jafningjamati og lifandi frammistodu jafningja er sa ad pad fyrrnefnda inniheldur
adstaedur par sem neytendur eiga hefdbundid samtal sin & milli um vorur, pjénustu,
vorumerki og frammistédu peirra. bad sidarnefnda inniheldur notkun a pjalfudum
fagmoénnum sem leika hlutverk i pvi ad vera talsmenn vorumerkis i adstaedum par sem
beir geta haft ahrif & skodanir annarra. bessi tegund markadsfeerslu er styrd, regluleg og
maelanleg adferd sem stjérnendur nyta sér til pess ad hafa ahrif & vaentanlega og

nuverandi vidskiptavini (Foxton, 2006).

Ahuja, Michels, Walker og Weissbuch (2007) rannsokudu sidferdileg vidhorf & medal
tdninga a aldrinum 13 til 16 ara til buzz-markadsfaerslu. beir komust ad pvi ad
batttakendurnir skildu vel hvert edli og markmid slikra herferda var og gatu audveldlega
skilid hvatninguna ad baki pess ad pjona sem fulltrdi umtals fyrir fyrirteeki og taka patt i
slikum herferdum. Pa leiddu nidurstodur einnig i ljos ad patttakendur hoféu litlar
ahyggjur af sidferdilegu hlidinni ad baki pess ad vera fulltrdar umtals a8 vegum fyrirtaekis
og a0 stada peirra sem slik zetti ad vera leynd (e. hidden) vinum og vandamoénnum. b3
fannst peim slikt starf ekki vera olikt hefdbundnu starfi (e. normal people doing their
job) og trudu pvi ad slikum markadsskilabodum vaeri almennt midad til félks i daglegu lifi
beirra. Pa leiddu nidurstédur einnig i ljés ad patttakendum pétti dhaetta fylgja pvi ad
vera fulltrdi umtals og ad peir vildu ekki ad upp kaemist um pad & medal vina peirra ad

beir vaeru , lifandi auglysing” (e. live commercial) pvi pad veeri ekki svalt (e. not cool).

Til ad draga petta saman, pa skiptir pad ekki einungis mali ad markadsfélk styri og
hvetji til umtals og umfjollunar um vorur a netinu, heldur parf pad ad velja fulltria og
leidtoga til ad koma skilabodum afram & arangursrikan hatt. Velja parf pessa leidtoga af
kostgeefni til pess ad traverdugleiki athugasemda peirra sé sem mestur. Pa er ekki

einungis ndég ad velja trdverdugan fulltrda heldur parf einnig ad fylgjast med

52



skilabodunum sjalfum, svara athugasemdum annarra, bjéda upp & vettvang 4 vefsidum
pbar sem félk getur komid athugasemdum & framfaeri. Vettvangurinn parf ad vera
trdverdugur svo ad tekid sé mark a skilabodunum sem par koma fram. A8 lokum parf ad
hafa i huga pau sidferdilegu alitamal sem kunna ad koma upp pegar fyrirtaeki velja ad
nota fulltrda til pess ad koma skilabodum aleidis til vidskiptavina sinna. bad er punn lina

a milli velgengni og misfara i peim efnum.
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7 Aodferdafraedi

Markmid rannsoknarinnar var ad kanna vidhorf almennings til markadslegrar
umfjollunar og umtals um vorur & samfélagsmidlum. Jafnframt var leitast vid ad kanna
hvad skyrir vidhorfid og hvort munur veeri a8 vidhorfinu eftir lydfraedibreytum. Leitast var

vid ad svara eftirfarandi rannséknarspurningum:

1. Hvert er almennt vidhorf fdlks til umfjollunar neytenda um vorur 3

samfélagsmidlum?

2. Hvada peettir skyra vidhorf félks til umfjollunar og umtals um vorur &

samfélagsmidlum?

3. Er munur & vidhorfi félks til umfjéllunar og umtals um vorur @ samfélagsmidlum

eftir lydfraedibreytum?

7.1 batttakendur

Rannsdknin sem um raedir var rafreen megindleg kénnun sem send var & einstaklinga
med hentugleika. Tengill 8 kdnnun var sendur Ut i gegnum samfélagsmidilinn Facebook
bar sem dskad var eftir patttoku einstaklinga. ba voru einnig atta einstaklingar fengnir til
bess ad deila konnuninni i gegnum eigin Facebook sidu i peim tilgangi ad fa fjolbreyttari
svorun. bess ma geta ad rannséknin var framkveemd ad sumarlagi og pvi var ekki haegt
ad notast vid veffang Haskdla islands sem er hentugur vettvangur til pess ad fa mikinn
fiolda svara a skommum tima. Alls barust 343 svor og voru patttakendur sjalfbodalidar
sem fengu ekki greitt fyrir patttdku sina. [ téflu 1 og 2 ma sja nanari upplysingar um

bakgrunn patttakenda.

Tafla 1: Bakgrunnsupplysingar um kynjaskiptingu og aldur patttakenda.

Kyn Aldur

Konur 72,1% 25 dra eda yngri 36,1%

Karlar 27,9% 26 til 35 ara 42,8%
36 til 45 ara 12,8%
46 til 55 ara 7,6%
56 til 65 ara 0,6%
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Tafla 2: Bakgrunnsupplysingar um menntunarstig og tekjur patttakenda.

Menntunarstig Tekjur
Grunnskdlapréf eda sambeerilegt 7,0% Undir 200.000 ISK 8,8%
Studentsprof eda sambeerilegt 21,7% 200.000 — 399.000 ISK 30,2%
Idnskdlaprof 2,1% 400.000 —599.000 ISK 21,4%
Grunnndm a haskdlastigi 51,3% 600.000 — 799.000 ISK 11,9%
Framhaldsndm a haskolastigi 24,9% 800.000 —999.000 ISK 13,2%

1.000.000 ISK eda heerra 14,5%

7.2 Meelitxeki

bpar sem erfitt reyndist ad finna videigandi meelitaeki var farin su leid ad semja
spurningarlista til pess ad stydjast vid ad hluta til. A8 hluta til var studst vid maelitaeki
sem fradimennirnir Park, Wang, Yao og Kang (2011) hénnudu og var xtlad ad kanna
ahrif rafraens umtals & kaupakvardanir neytenda. baer spurningar sem studst var vid
voru adlagadar ad rannséknarsnidi umraeddar rannséknar. baer voru: ,Eg les stundum
athugasemdir frd neytendum um vérur & samfélagsmidlum®, ,Eg tel ad athugasemdir
sem neytendur birta & samfélagsmidlum séu mikilveeg uppspretta upplysinga”“, ,Ef
athugasemdir um voru & samfélagsmidlum eru jakvaedar pa eru meiri likur 4 ad ég kaupi
umraedda véru“ og ,Eg trui pvi ad athugasemdir fra neytendum um vérur a
samfélagsmidlum séu skrifaGar med d4byrgum heetti.“ bess ma geta ad allar
spurningarnar i kénnuninni voru valfrjalsar og pvi rédu patttakendur pvi hvort peir

svorudu eda ekki.

Mazelitaekinu var atlad ad meela almennt vidhorf folks til umtals og umfjollunar um
vorur 4 samfélagsmidlum og byggir pad a 23 fullyrdingum sem patttakendur voru bednir
um ad taka afstodu til a fimm punkta kvarda, par sem toélugildin voru frd einum upp i
fimm; mjog dsammala (1), 6sammala (2), hvorki né (3), sammala (4) og mjog sammala
(5). Helmingur af spurningunum, fra spurningu 1-12 snéri ad umfjollun um voérur a

samfélagsmidlum og hinn helmingurinn, fra spurningu 13-23 snéri ad umtali um vorur a
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samfélagsmidlum. Asamt fullyrdingunum voru settar fram fjérar bakgrunnsspurningar til
bess ad mogulegt veeri ad kanna mun & vidhorfi eftir lydfraeedibreytum. batttakendur
voru spurdir um hvers kyns peir veeru, @ hvada aldurbili, hvada menntun peir hefdu og

hverjar heildartekjur heimilis peirra veeru @ manudi fyrir skatt.

Til pess ad mela almennt vidhorf til umfjollunar neytenda um vorur 3
samfélagsmidlum var fullyréingin , Heilt 3 litid tel ég umfjollun fra neytendum um vorur
a samfélagsmidlum vera af hinu g6da“ |6gd fyrir patttakendur. Svarmoguleikar voru a 5

punkta kvarda, fra mjog dsammala (1) til mjog sammala (5).

7.3 Framkvaemd

bpegar rannsakandi taldi ad spurningalistinn vaeri ordinn naegilega gédur til fyrirlagnar var
hann forpréfadur af sjo einstaklingum sem hofdu fjolbreytilegan bakgrunn. Annar
helmingur peirra hafdi sterkan bakgrunn i adferdafraedi og hinn hafdi engan bakgrunn.
Pad var gert til pess ad ganga Ur skugga um ad listinn vaeri baedi skyr hvad vardar
ordalag og innihald. Spurningarlistinn var einnig borinn undir leidbeinanda
ritgerdarinnar, Audi Hermannsdottur, sem setti fram uppbyggilegar athugasemdir sem

tekid var tillit til.

Spurningalistinn var settur upp med rafreenum haetti i Google Docs og sendur a hép
einstaklinga. Um var ad rada hentugleikadrtak i gegnum samfélagsvefinn Facebook.

S6fnun gagna fér fram pann 25. juli til 19. agust 2014.
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8 Nidurstodur

pattagreining (e. principal component analysis) var framkveemd & breytum
gagnasafnsins med hornréttum snuningi (e. varimax orthogonal rotation). Til pess ad
kanna hvort urtakid veeri hzefilega stort fyrir greininguna var framkvaemt Kaiser-Meyer-
Olkin préf sem stadfesti ad svo veeri (KMO = 0,802) og Bartletts prof (e. Bartletts test of
sphericity) sem reyndist vera marktaekt (X° (342) = 3459.080; p < 0,0001) en pad gaf til
kynna ad fylgni veeri & milli breyta i gagnasafninu.

Gert var skridurit (e. scree plot), sjd mynd 5, sem visadi til pess ad halda eetti eftir sex
pbattum. Allir paettirnir hofdu eigingildi (e. eigenvalue) yfir 1 og skyrdi samsetning peirra
batta samanlagt 67,37% af dreifingunni. Rannsakanda potti hins vegar aeskilegra ad kalla
fram fjogurra patta lausn par sem einungis tveer breytur hléodu heest a 5. patt og prjar
breytur a 6. patt. Samsetning peirra fjogurra patta sem haldid var eftir skyrdu 56,78% af

dreifingunni.

Scree Plot

&6

a—

Eigenvalue

T T T T T T T T T T T T T T
1 2 3 4 5 & 7 & 5 10 11 12 13 14 15 16 17 18 1% 20 21 22
Component Number
Mynd 5: Skridurit fyrir mogulega paetti i pattagreiningu

i t6flu 3 ma sja alla peaetti rannsdknarinnar og hledslu hverrar breytu fyrir sig. Til pess
ad tryggja ad samsetning spurninga veeri géd var framkveemd atridagreining par sem

innri areidanleiki pattanna var maeldur med cronbachs alfa (a). Areidanleiki pattanna
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var gédur og var yfir settum vidmidum. Fyrsti patturinn hafdi mestan areidanleika, med
0,859 stig og pridji patturinn med minnstan areidanleika, med 0,777 stig. baettirnir voru
nefndir med sameiginlegu innihaldi breytanna i huga og fengu peir noéfnin
Upplysingagildi og gagnsemi, Truverdugleiki talsmanna, Nytsemi athugasemda og

bdttur fyrirteekja.
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Tafla 3: Skipting breytanna i paetti og hledsla peirra.

Upplysingagildi og

gagnsemi

Traverdugleiki
talsmanna

Nytsemi
athugasemda

pattur fyrirtekja

Eg les stundum umfjéllun fra neytendum um vérur & samfélagsmidlum (s.s.
a Facebook, bloggum, samfélagsnetum)

Mér finnst hjalplegt ad lesa umfjollun fra neytendum um vorur a
samfélagsmidlum

Eg trii pvi ad umfiollun fra neytendum um vérur & samfélagsmidlum séu
areidanleg uppspretta upplysinga

Med hjalp samfélagsmidla get ég fylgst med hvada vorur eru faanlegar a
markadinum hverju sinni

Mér finnst umfjdllun fra neytendum um vorur @ samfélagsmidlum almennt
vera blekkjandi

Eg treysti umfjollun um vorur & samfélagsmidlum fra einstaklingum sem ég
pekki (s.s. vinir, fjolskylda, kunningjar)

Eg tel ad athugasemdir sem neytendur birta & samfélagsmidlum séu
mikilvaeg uppspretta upplysinga

Ef athugasemdir fra neytendum um véru & samfélagsmidlum eru jakvaedar
ba eru meiri likur @ ad ég kaupi umraedda voru

Eg trii pvi ad athugasemdir fra neytendum um vérur & samfélagsmidlum
séu skrifadar med dbyrgum haetti

Eg treysti athugasemdum um vorur & samfélagsmidlum fra einstaklingum
sem ég pekki (s.s. vinir, fjolskylda, kunningjar)

Eg treysti umfjollun um vérur & samfélagsmidlum fra einstaklingum sem ég
lit upp til

Eg treysti umfjollun um vorur & samfélagsmidlum fra einstaklingum sem
eru pekktir i pjodfélaginu

Eg treysti umfjollun um vérur & samfélagsmidlum fra einstaklingum sem ég
tel ad hafi sérfraedipekkingu @ vorunum

Eg treysti athugasemdum um vorur & samfélagsmidlum fra einstaklingum
sem ég lit upp til

Eg treysti athugasemdum um vorur & samfélagsmidlum fra einstaklingum
sem eru pekktir i pjédfélaginu

Eg treysti athugasemdum um vorur & samfélagsmidlum fra einstaklingum
sem ég tel ad hafi sérfraeedipekkingu @ vorunum

Eg les stundum athugasemdir fra neytendum um vérur & samfélagsmidlum
(s.s. i kommentum & Facebook, bloggum, Twitter eda samfélagsnetum)

Eg les stundum athugasemdir um vorur 4 samfélagsmidlum adur en ég
kaupi paer

Eg reidi mig stundum & athugasemdir fra neytendum um véru a
samfélagsmidlum adur en ég tek akvordun um ad kaupa hana

Almennt finnst mér i lagi ad fyrirtaeki greidi eda umbuni einstaklingum fyrir
ad fjalla um vorur sinar & samfélagsmidlum.

Almennt finnst mér i lagi ad fyrirtaeki nyti athugasemdakerfi a
samfélagsmidlum til pess ad hafa ahrif & kaupakvardanir neytenda

Almennt finnst mér i lagi ad fyrirteeki greidi eda umbuni einstaklingum fyrir
ad maela med vorum i athugasemdakerfum a samfélagsmidlum

0,474

0,691

0,689

0,452

0,634

0,667

0,619

0,488

0,587

0,667

0,750

0,573

0,612

0.657

0,642

0,597

0,719

0,747

0,695

0,835

0,754

0,920

Innri dreidanleiki (o)

0,859

0,798

0,777

0,805
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Tafla 4: Skyringamattur pattanna 4 almennu vidhorfi til umfjéllunar neytenda um voérur a
samfélagsmidlum

Ostadladir Stadladir
hallastudlar hallastudlar

B Stadalvilla B Sig.
(Fasti) 0,476 0,279 - 0,089
Upplysingagildi og 0,816 0,092 0,561 0,000*
gagnsemi
Traverdugleiki talsmanna 0,245 0,082 0,175 0,003*
Nytsemi athugasemda -0,178 0,054 -0,191 0,001*
pattur fyrirtaekja 0,062 0,036 0,080 0,088

*P<0,05

[ kjolfar pattagreiningar var gerd adhvarfsgreining par sem midad var vid 95%
Oryggisbil. Han var framkvaemd til pess ad kanna hversu stéran hluta af almennu
vidhorfi folks til umfjollunar neytenda um vorur a samfélagsmidlum paettirnir skyrdu. b3
var tilgangurinn med adhvarfsgreiningunni einnig ad kanna hversu mikinn skyringamatt

hver og einn pattur hefdi fyrir almennt vidhorf patttakenda.

Athugad var hvort ad gognin uppfylltu forsendur adhvarfsgreiningar og i ljés kom ad
fravillingar (e. outliers) voru nalaegt vidmidum midad vid 95% oryggisbil par sem 4,8%
gilda st6dludu leifarinnar voru haerri en tolugildid 2 og adeins 0,5% bpeirra voru haerri en
tolugildid 3. bvi naest var framkveemt Kolmogorov-Smirnov prof (p = 0,205) sem gaf til

kynna ad villulidir veeru normaldreifdir.

Nidurstodur adhvarfsgreiningarinnar leiddu i ljds allir paettir reyndust vera marktaekir
nema patturinn pdttur fyrirteekja. Pa syndu nidurstodur jafnframt ad dreifing pattanna
skyrdi samanlagt 35,7% af dreifingunni i almennu vidhorfi. Fyrstu prir peettirnir
Upplysingagildi og gagnsemi, Truverdugleiki talsmanna og Nytsemi athugasemda h6fdu
allir almennan skyringarmatt @ almennt vidhorf patttakenda. Pad ma lesa ut fra
st6dludum hallatolum i toflu 4. batturinn Upplysingagildi og gagnsemi skyrdi ad mestu
vidhorf patttakenda til umtals neytenda um voérur & samfélagsmidlum. prir paettir h6fdu

jakvaed ahrif a almennt vidhorf patttakenda. bad voru paettirnir Upplysingagildi og
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gagnsemi, Truverdugleiki talsmanna og bdttur fyrirtaekja. Einn pattur haféi neikveedan
skyringarmatt en pad var patturinn Nytsemi athugasemda.

i toflu 5 ma sja grunnupplysingar um medalgildi (M), stadalfravik (sf) og fjdlda svara
(N) hvers pattar fyrir sig og mat patttakenda a almennu vidhorfi til umfjollunar neytenda
um vérur 4 samfélagsmidlum. [ paettinum Upplysingagildi og gagnsemi hefur ein
fullyrding neikvaeda skirskotun, en pad var fullyrdingin ,Mér finnst umfjéllun fra
neytendum almennt vera blekkjandi”. Henni var snuid vid til pess ad hdn samraemdist
00rum fullyrdingum vié greiningu gagna. Adrar fullyrdingar i hinum pattunum hoéféu
jadkvaeda skirskotun svo ad haerra gildi pydir jdkvaedara vidhorf 8 medal patttakenda.

Tafla 5: Grunnupplysingar um sérhvern patt og almennt vidhorf til umfjéllunar neytenda um vorur a
samfélagsmidlum

M Sf N
Upplysingagildi og gagnsemi 3,73 0,531 325
Truverdugleiki talsmanna 3,47 0,553 323
Nytsemi athugasemda 3,61 0,813 338
pattur fyrirtaekja 2,78 0,997 330
Almennt vidhorf 3,89 0,789 341

Ekki reyndist vera munur & almennu vidhorfi kynjanna (p > 0,05) en nokkur munur
var a vidhorfi eftir aldri patttakenda (F(2, 336) = 3,229; p < 0,05). beir sem tilheyrdu
yngri aldurshépnum hofdu jakveaedara vidhorf i gard umfjollunar neytenda um vorur 3
samfélagsmidlum en peir eldri. Pa reyndist ekki vera munur & almennu vidhorfi
batttakenda eftir heildartekjum heimilis peirra (p > 0,05). | lj6s kom ad munur var &
almennu vidhorfi patttakenda eftir menntunarstigi (F(2, 336) = 5,129; p < 0,05). beir sem
hofdu haerra menntunarstig hofédu neikveedara vidhorf til umfjollunar neytenda um

vorur a samfélagsmidlum en peir patttakendur sem hoéfdu leegra menntunarstig.

8.1 Upplysingagildi og gagnsemi
i toflu 6 er buid ad taka saman helstu upplysingar um péttinn Upplysingagildi og

gagnsemi en hann var sa pattur sem skyrdi ad mestu breytileikann i almennu vidhorfi
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patttakenda. Eins og sja ma eru flest medalgildi nokkud yfir midju. bad segir okkur ad

flestir patttakendur voru nokkud sammala fullyrdingum i paettinum.

Tafla 6: Upplysingar um breytur i paettinum Upplysingagildi og gagnsemi

M Sf N
Eg les stundum umfjollun fra neytendum um vérur & samfélagsmidlum 4,00 0,829 343
(s.s. @ Facebook, bloggum, samfélagsnetum)
Mér finnst hjalplegt ad lesa umfjollun fra neytendum um vorur 3 4,03 0,760 343
samfélagsmidlum
Eg trui pvi ad umfjéllun frd neytendum um vérur & samfélagsmidlum 3,22 0,893 337
séu areidanleg uppspretta upplysinga
Med hjalp samfélagsmidla get ég fylgst med hvada vorur eru faanlegar 3,78 0,811 342
a markadinum hverju sinni
Mér finnst umfjollun frad neytendum um voérur & samfélagsmidlum 3,51 0,824 342
almennt vera blekkjandi
Eg treysti umfjollun um voérur & samfélagsmidlum fra einstaklingum 4,13 0,743 341
sem ég pekki (s.s. vinir, fjdlskylda, kunningjar)
Eg tel ad athugasemdir sem neytendur birta & samfélagsmidlum séu 3,64 0,853 340
mikilvaeg uppspretta upplysinga
Ef athugasemdir fra neytendum um voru 4 samfélagsmidlum eru 3,94 0,705 339
jakvaedar pa eru meiri likur 4 ad ég kaupi umraedda voru
Eg trdi pvi ad athugasemdir frd neytendum um vérur & 2,99 0,857 336
samfélagsmidlum séu skrifadar med abyrgum haetti
Eg treysti athugasemdum um vorur & samfélagsmidlum fra 4,01 0,676 336

einstaklingum sem ég pekki (s.s. vinir, fjolskylda, kunningjar)

Flestir patttakendur lesa umfjallanir fra neytendum um vorur & samfélagsmidlum og
telja paer vera hjdlplegar. beir hallast almennt ad pvi ad umfjollun og athugasemdir fra
neytendum um vorur séu nokkud areidanleg uppspretta upplysinga. beir telja jafnframt
ad athugasemdir sem neytendur birta & samfélagsmidlum séu mikilveeg uppspretta
upplysinga. batttakendum pykja pd athugasemdir sem birtar eru af neytendum um
vorur sidur liklegar til pess ad vera birtar med abyrgum haetti. beir hallast ad pvi ad
samfélagsmidlar eigi patt i pvi ad hjalpa peim vid ad fylgjast med hvada vorur séu

faanlegar & markadinum hverju sinni. Peir eru heldur sammala pvi ad umfjollun
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neytenda um vorur & samfélagsmidlum sé meira blekkjandi en ella. patttakendur eru
flestir sammadla pvi ad peir treysti umfjollun og athugasemdum um vorur &
samfélagsmidlum sem koma fra einstaklingum sem peir pekkja. Ad lokum hallast peir ad
bvi ad meiri likur séu 4 ad peir kaupa voru sem feer jakvaedar athugasemdir &

samfélagsmidlum.

Munur reyndist vera a vidhorfum kynjanna (t(321) = -3,245; p < 0,05) i pessum paetti.
Konur hofdu nokkud jakveedara vidhorf til fullyrdinganna i peettinum heldur en karlar
(Myonur= 3,79; Myariar= 3,58). Ekki reyndist vera munur & vidhorfum patttakenda eftir aldri

(p > 0,05), heimilistekjum (p > 0,05) og menntun (p > 0,05).

8.2 Truverdugleiki talsmanna

[ toflu 7 er buid ad taka saman helstu upplysingar um péttinn Truverdugleiki talsmanna
og sja ma ad medalgildi svara eru heldur mismunandi. patttakendur hallast ad pvi ad
treysta umfjéllun og athugasemdum um voérur @ samfélagsmidlum sem kemur fra
einstaklingum sem peir lita upp til og eru neaer pvi ad vera ésammadla pvi ad treysta
umfjollun og athugasemdum um vorur fra einstaklingum sem eru pekktir i pjédfélaginu.
ba eru patttakendur sammala pvi ad treysta umfjéllun og athugasemdum um vorur sem

kemur fra einstaklingum sem hafa sérfreedipekkingu a peim.
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Tafla 7: Upplysingar fyrir breytur i paettinum Trdverdugleiki talsmanna

M Sf N
Eg treysti umfjéllun um vérur & samfélagsmidlum fra einstaklingum 3,68 0,723 342
sem ég lit upp til
Eg treysti umfjéllun um vorur & samfélagsmidlum fra einstaklingum 2,75 0,786 340
sem eru pekktir i pjodfélaginu
Eg treysti umfjollun um vérur & samfélagsmidlum fra einstaklingum 4,09 0,738 343
sem ég tel ad hafi sérfreedipekkingu @ vorunum
Eg treysti athugasemdum um vérur & samfélagsmidlum fra 3,53 0,799 335
einstaklingum sem ég lit upp til
Eg treysti athugasemdum um vérur & samfélagsmidlum fra 2,76 0,856 331
einstaklingum sem eru pekktir i pjodfélaginu
Eg treysti athugasemdum um vérur 4 samfélagsmidlum fra 4,00 0,790 331

einstaklingum sem ég tel ad hafi sérfraeedipekkingu & vorunum

Ekki reyndist vera munur a vidhorfum kynjanna (p > 0,05) en aftur 4 méti var nokkur
munur 4 vidhorfum i pessum peetti eftir aldurshépum (F(2, 318) = 9,298; p < 0,05). beir
pbatttakendur sem voru i eldri aldurshépum voru almennt meira sammala fullyrdingum i
pattinum en peir sem voru 25 ara og yngri. Ekki reyndist vera munur a vidhorfum eftir

heimilistekjum (p > 0,05) og menntun (p > 0,05) patttakenda.

8.3 Nytsemi athugasemda

[ t6flu 8 ma sja upplysingar um pattinn Nytsemi athugasemda en eins og sja ma pa eru
medalgildi nokkud yfir midju i paettinum. patttakendur hallast ad pvi ad vera sammala
bvi ad lesa stundum athugasemdir um vorur & samfélagsmiélum og gera pad stundum
adur en peir kaupa peer. ba hallast patttakendur einnig ad pvi ad vera sammala pvi ad
reida sig stundum a athugasemdir neytenda um vorur adur en peir taka akvordun um ad

kaupa peer.
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Tafla 8: Upplysingar um breytur i paettinum Nytsemi athugasemda

M Sf N
Eg les stundum athugasemdir frd neytendum um vorur & 3,74 0,854 339
samfélagsmidlum (s.s. i kommentum & Facebook, bloggum, Twitter
eda samfélagsnetum)
Eg les stundum athugasemdir um vorur & samfélagsmidlum adur en ég 3,71 0,990 339
kaupi paer
Eg reidi mig stundum & athugasemdir fra neytendum um véru & 3,35 1,083 340

samfélagsmidlum adur en ég tek akvordun um ad kaupa hana

Ekki reyndist vera munur a vidhorfum kynjanna (p > 0,05) i pessum paetti. ba reyndist
heldur ekki vera munur & vidhorfum eftir aldri (p > 0,05), menntun (p > 0,05) og

heimilistekjum (p > 0,05) patttakenda.

8.4 battur fyrirtekja

[ toflu 9 ma sja upplysingar um pattinn bdttur fyrirtaekja en eins og sja ma pa eru
medalgildi nokkud naleegt midju sem segir ad peir hafi verid heldur hlutlausir i svérum
vid fullyrdingunum. batttakendur holludust ad pvi ad vera heldur naer dsammala pegar
kom ad afstodu til pess ad pykja i lagi ad fyrirteeki greidi og umbuni einstaklingum fyrir
ad fjalla um vorur fyrirtaekisins a samfélagsmidlum. b3 voru patttakendur hlutlausir
begar kom ad pvi ad taka afstodu til pess ad pykja i lagi pegar fyrirtaeki nyta
athugasemdakerfi a samfélagsmidlum til pess ad hafa ahrif a kaupakvardanir neytenda.
Ad lokum hoélludust patttakendur naer pvi ad vera ésammala peirri fullyrdingu ad peim
baetti i lagi ad fyrirteeki greiddu eda umbunudu einstaklingum fyrir ad maela med vorum

i athugasemdakerfum a samfélagsmidlum.

65



Tafla 9: Upplysingar um breytur i paettinum battur fyrirtaekja

M Sf N
Almennt finnst mér i lagi ad fyrirtaeki greidi eda umbuni einstaklingum 2,82 1,157 343
fyrir ad fjalla um vorur sinar @ samfélagsmidlum
Almennt finnst mér i lagi ad fyrirteeki nyti athugasemdakerfi a 3,00 1,169 334
samfélagsmidlum til pess ad hafa ahrif & kaupakvardanir neytenda
Almennt finnst mér i lagi ad fyrirtaeki greidi eda umbuni einstaklingum 2,56 1,191 332

fyrir ad maela med vorum i athugasemdakerfum a samfélagsmidlum

Munur reyndist vera & viehorfum kynjanna (t(326) = 2,791; p < 0,05) i pessum pezetti.
Karlar voru meira sammala fullyrdingum i peaettinum heldur en konur (Marar= 3,02;
Mionur=2,69). Ekki reyndist vera munur & vidhorfum patttakenda eftir aldri (p > 0,05) og
menntun (p > 0,05) en hins vegar reyndist vera munur & vidhorfum eftir tekjuhdpum
(F(2, 320) = 6,582; p < 0,05). beir patttakendur sem hofdu laegri tekjur voru meira
sammala pvi ad fyrirtaeki maettu greida og umbuna einstaklingum fyrir ad fjalla um vorur
sinar eda mala med peim i athugasemdakerfum og ad pau nyttu athugasemdakerfi a

samfélagsmidlum til pess ad hafa ahrif 4 kaupaform neytenda.
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9 Umraeda

Samfélagsmidlar gegna stéru hlutverki i pvi ad skapa vettvang til umfjéllunar og umtals a
medal neytenda um vérur og pjénustu. A pessum vettvangi gegna einnig mismunandi
talsmenn mismunandi hlutverkum. bPad getur falist i pvi ad fjalla um voérur i formi
umfjollunar eda athugasemda, svo sem ad mala med peim eda gegn peim i
athugasemdakerfum. Tilgangur rannséknarinnar snéri ad pvi ad kanna hvert vidhorf
islendinga vaeri til slikrar umfjollunar og umtals af halfu neytenda og fyrirtaekja um vérur

a samfélagsmidlum. Rannsdéknarspurningarnar sem settar voru fram voru prjar:

1. Hvert er almennt viBhorf folks til umfjéllunar neytenda um vérur @

samfélagsmidlum?

2. Hvada peettir skyra viBhorf fdlks til umfjéllunar og umtals um vérur d
samfélagsmi@lum?

3. Er munur d vibBhorfi folks til umfjéllunar og umtals um vérur d
samfélagsmidlum eftir lydfraedibreytum?

Peir paettir sem til urdu ur rannsoékninni eru fjérir talsins; (1) Upplysingagildi og
gagnsemi, (2) Truverdugleiki talsmanna, (3) Nytsemi athugasemda og (4) Pdttur
fyrirteekja. Sa pattur sem reyndist ad mestu skyra almennt vidhorf félks til umfjéllunar
neytenda um vorur a8 samfélagsmidlum var patturinn Upplysingagildi og gagnsemi. bar &
eftir komu peettirnir Truverdugleiki talsmanna og Nytsemi athugasemda en patturinn

bdttur fyrirteekja virtist ekki hafa skyringarmatt i almenna vidhorfinu.

Almennt vidhorf patttakenda reyndist a heildina litid vera heldur jakveedara en hitt.
beir patttakendur sem reyndust hafa jakveedara vidhorf gagnvart umtali neytenda um
vorur a samfélagsmidlum tilheyrdu eldri aldurshépum. P3a reyndist almennt vidhorf

batttakenda vera neikvaedara eftir pvi sem peir h6fdu haerra menntunarstig.

[ paettinum Upplysingagildi og gagnsemi voru flestir sammala pvi ad treysta
umfjollun og athugasemdum sem kaemu frd einstaklingum sem peir pekktu. pad er i
samraemi vid pad ad flestir telja ad areidanlegast sé ad leita til vina, aettingja og
vinnufélaga til pess ad taka dkvordun um kaup og minnka ahaettu i peim efnum (Assael,
1987; Bansal og Voyer, 2000; Sorumunen, 2009). b4 holludust flestir ad pvi ad pad veeru

meiri likur & pvi ad peir keyptu voru sem hefdi fengid jakveedar athugasemdir &
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samfélagsmidlum. bad er i samrami vid pad ad jakveedar athugasemdir hafi ahrif 4 kaup
a vorum og pjénustu (Duan, Gu og Whinston, 2008; Godes og Mayzlin, 2004; Godes og
Mayzlin, 2009; Liu, 2006). Konur reyndust hafa nokkud jakveedara viéhorf en karlar
begar kom ad upplysingagildi og gagnsemi umtals og athugasemda um vorur 3

samfélagsmidlum.

[ paettinum Truverdugleiki talsmanna voru flestir sammadla pvi ad treysta umfjollun og
athugasemdum um vorur & samfélagsmidlum fra einstaklingum sem hoféu
sérfraedipekkingu a peim. bad er i samraemi vid pad sem fjoldi annarra fraedimanna a
svidinu hefur haldid fram (Childrens, 1986; Feick og Price, 1987; Goldsmith og Flynn,
1994; King og Summers, 1970; Rogers og Cartano, 1962; Sweeney, Soutar og Mazzarol,
2008; Wangenanheim og Bayon, 2007). beir patttakendur sem tilheyrdu eldri
aldurshéopum hofou jakveedara vidhorf pegar afstada var tekin til trdverdugleika

talsmanna.

[ paettinum Nytsemi athugasemda voru flestir sammadla pvi ad reida sig stundum 4
athugasemdir a6ur en tekin vaeri dkvordun um ad kaupa vorur. Pad er i samraemi vid
bad ad foélk sé i auknum maeli ad nyta sér mikilveegar upplysingar frd 66rum til ad spara
dyrmaetan tima i akvardanatoku og til ad auka likur & pvi ad kaupaform verdi sem

arangursrikust (Henning-Thurau og Walsh, 2004).

[ paettinum bdttur fyrirtaekja voru flestir 65sammala peirri fullyrdingu ad pad veeri i lagi
ad fyrirteeki greiddu og umbunudu einstaklingum fyrir ad meala med vorum i
athugasemdakerfum & samfélagsmidlum. begar pattur fyrirtekja i umtali og
athugasemdum var kannadur kom i ljés ad badi karlar og peir sem tilheyréu hépum
med laegri tekjur héfdu jakveaedara vidhorf i paettinum heldur en konur og peir sem

tilheyréu hépum med heerri tekjur.

bessar nidurstodur veita markadsfélki gagnlegar upplysingar um afstédu almennings
til umfjollunar og umtals um vorur 8 samfélagsmidlum. Badi syna paer afstddu til pess
begar neytendur eiga patt i pvi ad fjalla um voérur og maela med peim eda gegn peim og
begar fyrirteeki eiga patt i pvi. Heegt er ad nyta nidurstoédurnar vid stefnumotun i
markadssetningu a vorum a samfélagsmidlum. Til ad mynda vid val a skodanaleidtogum
i markadslegum skilningi er haegt ad nyta nidurstédur ur paettinum Trdverdugleiki

talsmanna til ad sja hvers konar skodanaleidtogar njéta mest trausts. bar telja

68



pbatttakendur sig treysta mest a athugasemdir og umfjollun sem kemur frd peim
einstaklingum sem hafa sérfraeedipekkingu @ vorunum og peim einstaklingum sem peir

lita upp til.

9.1 Takmarkanir og tillogur ad frekari rannséknum

Rannsdéknin sem um raedir hefur nokkrar takmarkanir. Fyrst ber ad nefna ad um er ad
reeda hentugleikaulrtak og pvi er ekki haegt ad alhaefa nidurstédur rannséknarinnar yfir &
bydi. Akjésanlegast hefdi verid ad beita slembidrtaki til pess ad nidurstddur
endurspegludu almennt vidhorf islendinga. Rannséknin gefur pé vissa visbendingu um
afstédu islendinga til umfjdllunar og umtals um vérur & samfélagsmidlum. [ 6dru lagi ma
nefna éjafna kynjaskiptingu patttakenda, par sem konur voru i miklum meirihluta eda
72,1% béatttakenda i konnuninni. | pridja lagi ma nefna 6jafna aldursskiptingu
batttakenda en 78,9% beirra voru 35 4ra eda yngri. Ahugavert vaeri ad sja rannsékn par
sem vidhorf eldri aldurshépa vaeri kannad. | fjérda lagi er um frumsamid maelitaeki ad
raeda og etla ma ad haegt sé ad prda pad afram med frekari athugunum. Loks ma nefna
ad i rannsékninni var spurt um annars vegar umfjollun og hins vegar umtal og etla ma
ad patttakendum hafi fundist sumar fullyrdingar svipadar og pvi svarad eins i sumum

tilfellum.

Vardandi hugmyndir ad frekari rannséknum & vidfangsefninu, veeri til deemis haegt ad
rannsaka vidhorfid eftir mismunandi tegundum fjéImidla, jafnvel ad bera saman tvo
6lika fjolmidla. bpa veeri einnig dhugavert ad taka fyrir eitthvert akvedid fyrirteeki eda
akvedna voru pegar vidhorf er kannad, vegna pess ad pad er afar mismunandi hvad
kemur upp i huga einstaklinga pegar peir svara kdnnunum sem eiga vid um vorur
almennt. ba vaeri einnig haegt ad baeta dreidanleika og réttmaeti maelitaekisins med pvi
ad framkvama rannsdknina aftur og a fjolbreytilegra artaki. Pa veeri jafnvel heegt ad
brengja rannsdknina og spyrja einungis um umfjéllun um vérur @ samfélagsmidlum eda

einungis um umtal um vorur a8 samfélagsmidlum, pvi rannsdknin ték a vidfedmu efni.
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Vidauki 1

Keeri patttakandi.

Eg er ad vinna ad meistararitgerd minni i Markadsfraedi og alpjédavidskiptum vid
Haskdla fislands. Markmid mitt er ad kanna vidhorf til umfjollunar og ritadra
athugasemda um vorur & netinu. batttaka pin er mér afar mikilvaeg og ég bid pig um ad
svara samviskusamlega. Kénnunin er nafnlaus og svor verda ekki rakin til einstakra

pbatttakenda. K&nnunin aetti ekki ad taka lengri tima en 3-5 minuatur.

Kzerar pakkir,
Alexandra Asta Axelsdéttir

(aaa5@hi.is)

Hér koma nokkrar fullyrdingar varéandi umfjollun um vorur. Med umfjéllun er att vid
bad pegar einstaklingar fjalla um vorur &8 samfélagsmidlum t.d. i formi bloggfeersla,

frétta eda stoduuppfaersla @ Facebook, Twitter eda 6rum samfélagsmidlum.

Hversu sammdla eda dsammadla ertu eftirfarandi fullyr@ingum:

1. Egles stundum umfjollun fra neytendum um vorur &4 samfélagsmidlum
(s.s. @ Facebook, bloggum, samfélagsnetum)

e Mjog 6sammala

e Osammala

e Hvorkiné

e Sammala

e Mjog sammala

2. Mér finnst hjalplegt ad lesa umfjoéllun fra neytendum um voérur a
samfélagsmidlum.

e Mjog ésammala

e Osammala

e Hvorkiné

e Sammala

e Mjog sammala
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4.

Heilt a litio tel ég umfjéllun fra neytendum um voérur a samfélagsmidlum vera
af hinu gooda.

Mjog 6sammala

Osammala

Hvorki né

Sammala

Mjog sammala

Eg trai pvi ad umfjollun fra neytendum um vérur & samfélagsmidlum séu

areidanleg uppspretta upplysinga.

Mjog 6sammala
Osammala
Hvorki né
Sammala

Mjog sammala

Med hjalp samfélagsmidla get ég fylgst med hvada vorur eru faanlegar a
markadinum hveriju sinni.

Mjog 6sammala

Osammala

Hvorki né

Sammala

Mjog sammala

Mér finnst umfjollun fra neytendum um vorur & samfélagsmidlum almennt
vera blekkjandi.

Mjog 6sammala

Osammala

Hvorki né

Sammala

Mjog sammala

Eg treysti umfjollun um vorur & samfélagsmidlum fra einstaklingum sem ég lit
upp til.

Mjog 6sammala

Osammala

Hvorki né

Sammala

Mjog sammala

Eg treysti umfjéllun um vorur & samfélagsmidlum fra einstaklingum sem ég
bekki (s.s. vinir, fjolskylda, kunningjar)

Mjog 6sammala

Osammala

Hvorki né

Sammala
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11.

Mjog sammala

Eg treysti umfjollun um vorur & samfélagsmidlum fra einstaklingum sem eru
bekktir i pjédfélaginu.

Mjog 6sammala

Osammala

Hvorki né

Sammala

Mjog sammala

. Eg treysti umfjollun um vérur 4 samfélagsmidlum fra einstaklingum sem ég tel

ad hafi sérfradipekkingu a vorunum.
Mjog 6sammala

Osammala

Hvorki né

Sammala

Mjog sammala

Almennt finnst mér i lagi ad fyrirtaeki greidi eda umbuni einstaklingum fyrir ad
fjalla um vérur sinar @ samfélagsmidlum.

Mjog 6sammala

Osammala

Hvorki né

Sammala

Mjog sammala

Hér koma nokkrar fullyréingar vardandi athugasemdir um vérur. Med athugasemdum er

att vid pegar einstaklingar birta athugasemdir um vorur i athugasemdakerfum 3

samfélagsmidlum t.d. med pvi ad maela med peim, gegn peim eda veita 6drum

notendum einhvers konar upplysingar um pezer.

Hversu sammdla eda dsammadla ertu eftirfarandi fullyrdingum:

12.

Eg les stundum athugasemdir fra neytendum um vorur 4 samfélagsmidlum (s.s.
i kommentum & Facebook, bloggum, Twitter eda samfélagsnetum).

Mjog 6sammala

Osammala

Hvorki né

Sammala

Mjog sammala
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13.

Eg les stundum athugasemdir um vérur & samfélagsmidlum adur en ég kaupi
beer.

Mjog 6sammala

Osammala

Hvorki né

Sammala

Mjog sammala

.Eg tel ad athugasemdir sem neytendur birta & samfélagsmidlum séu mikilvaeg

uppspretta upplysinga.
Mjog 6sammala
Osammala

Hvorki né

Sammala

Mjog sammala

. Ef athugasemdir fra neytendum um voru a samfélagsmidlum eru jakveedar pa

eru meiri likur 3 ad ég kaupi umraedda voru.
Mjog 6sammala

Osammala

Hvorki né

Sammala

Mjog sammala

.Eg reidi mig stundum & athugasemdir frd neytendum um voru &

samfélagsmidlum adur en ég tek akvéroun um ad kaupa hana.
Mjog 6sammala

Osammala

Hvorki né

Sammala

Mjog sammala

.Eg trai pvi ad athugasemdir fra neytendum um vérur & samfélagsmiélum séu

skrifadar med abyrgum haetti.
Mjog 6sammala

Osammala

Hvorki né

Sammala

Mjog sammala

. Eg treysti athugasemdum um vorur 4 samfélagsmidlum fra einstaklingum sem

ég lit upp til.
Mjog 6sammala
Osammala
Hvorki né
Sammala
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22,

23.

Mjog sammala

. Eg treysti athugasemdum um vérur 4 samfélagsmidlum fra einstaklingum sem

ég pekki (s.s. vinir, fjolskylda, kunningjar).
Mjog 6sammala

Osammala

Hvorki né

Sammala

Mjog sammala

. Eg treysti athugasemdum um vérur 4 samfélagsmidlum fra einstaklingum sem

eru pekktir i pjodfélaginu.
Mjog 6sammala
Osammala

Hvorki né

Sammala

Mjog sammala

. Eg treysti athugasemdum um vorur 4 samfélagsmidlum fra einstaklingum sem

ég tel ad hafi sérfraedipekkingu & vérunum.
Mjog 6sammala

Osammala

Hvorki né

Sammala

Mjog sammala

Almennt finnst mér i lagi ad fyrirteki nyti athugasemdakerfi a
samfélagsmidlum til pess ad hafa ahrif 8 kaupakvardanir neytenda.

Mjog 6sammala

Osammala

Hvorki né

Sammala

Mjog sammala

Almennt finnst mér i lagi ad fyrirtaeki greidi eda umbuni einstaklingum fyrir ad
meela med vorum i athugasemdakerfum a samfélagsmidlum.

Mjog 6sammala

Osammala

Hvorki né

Sammala

Mjog sammala

. Hvert er kyn pitt?

Karlkyn
Kvenkyn

84



25. A hvada aldursbili ert pu?
e 25 draeda yngri

e 26-35ara
e 36-45 ara
e 46-55 ara
e 56-65 ara

e 66 ara eda eldri

26. Hvert er haesta menntunarstig sem pu hefur lokid?
e Grunnskdlaprof eda sambeerilegt

e |dnskélaprof

e Studentsprof eda sambeerilegt

e Grunnndam a haskdlastigi

e Framhaldsnam a haskélastigi

27. Hverjar eru heildartekjur heimili pins 8 manudi (fyrir skatt)
e undir 200.000 ISK

e 200.000-399.000 ISK

e 400.000-599.000 ISK

e 600.000- 799.000 ISK

e 800.000-999.000 ISK

e 1.000.000 ISK eda hzerra

Kaerar pakkir fyrir patttékuna!
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