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Formali

Ritgerd pessi er lokaverkefni til 30 ECTS eininga i meistaranami hofundar a svidi
markadsfraeda og alpjédavidskipta vid Vidskiptafraedideild Haskéla islands og var unnin
sumarmanudi 2014. Leidbeinandi ritgerdarinnar var Audur Hermannsdoéttir og vil ég
pbakka henni fyrir synda polinmadi, gagnrynina, fagmannlega leidsogn og gddar
abendingar. Jafnframt vil ég pakka unnustu minni Baru Jénsdéttur fyrir mikinn studning,
hvatningu og polinmaedi. Ritgerdina tileinka ég henni og syni minum og gledigjafa, Aroni
Fannari. Eg pakka fjdlskyldu minni fyrir pann dyrmaeta studning i gegnum namsferil
minn. Einnig vil ég pakka yfirmanni minum, Finnboga Omarssyni, fyrir syndan skilning og

sveigjanleika i starfi.

Képavogur, 19. september 2014

Gudmundur Fannar Vigfusson




Utdrattur

Internetid og snjalltaeki hafa gjorbylt pvi hvernig folk a samskipti hvort vid annad.
Vinsaeldir samfélagsmidla hafa aukist gridarlega & nokkrum arum og eru peir nu
notadir af milljdnum manna um heim allan. Samfélagsmidlar gera folki kleift ad eiga
samskipta @ mismunandi vegu. bessi proun hefur leitt til pess ad landslag midla hefur
breyst mikid og hefur nu ahrif 8 markadssamskipti vorumerkja. Pad er mikilvaegt fyrir
vorumerki ad fylgja peirri préun sem verid hefur og geta att samskipti vié neytendur
sina i gegnum samfélagsmidla.

Sifellt fleiri fyrirteeki og vorumerki sja hag sinn i pvi ad tengjast neytendum sinum i
gegnum samfélagsmidla. Markmid pessarar rannséknar er ad kanna
markadssamskipi fyrirtaekja i gegnum samfélagsmidla og ahrif peirra @ neytendur.
Bera & saman markadssamskipti fyrirtaekja i gegnum samfélagsmidla og hefdbundna
midla. Einnig var kannad hvada ahrif markadssamskipti hefdu & vérumerkjavirdi og
kaupaform neytenda.

Gerd var megindleg rannsokn i formi spurningakénnunar. Rannsoknin skiptist i
fjora hluta, markadssamskipti, vitund vorumerkja, imynd vorumerkja og kaupaform.
Nidurstodur rannséknarinnar benda til pess ad markadssamskipti hefdbundinna
midla hafi meiri ahrif 4 neytendur en markadssamskipti i gegnum samfélagsmidla. b6
er ymislegt sem betur ma fara og ljdst ad mikil mettun er 4 samfélagsmiélum og
krefjandi verkefni fyrir vorumerki ad auka &hrif markadssamskipta i gegnum
samfélagsmidla. Nidurstodur vardandi vitund og imynd vorumerkja bentu til pess ad
fyrirteeki og vorumerki hafa géda vitund og imynd sem leida ma til sterkra ahrifa a

kaupaform neytenda.



Abstract

The internet and technology has completely changed the way people communicate
nowadays. Social media popularity has grown much in just a few years and are now
used by millions of people worldwide. Social media ables people to communicate in
a different way. This develpoment has changed the media landscape a lot and has
made an impact on brand communication. It is important for brands to follow these
developments and communicate to their consumers through social media.

More brands has seen the advantage of connecting to their consumer through
social media. The purpose of the research is to examine the impact of marketing
communication through social media on consumers. The objective is to compare
marketing communication through social media and traditional media. Also to
research what impact it has on brand equity and purchase intention.

The research was quantitative questionnaire and splited into four parts,
marketing communication, brand awareness, brand image and purchase intention.
The results imply that traditional media has more impacts on consumers rather
through social media. But there are some issues that could be better, due to
saturation on social media. It is now challenging for brands to increase the impacts
of their marketing communication through social media. The results on brand equity

shown a strong link between brand awareness, image and purchase intention.
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1 Inngangur

Hér & arum 34dur var umhverfi markadssamskipta hja fyrirtaekjum og vorumerkjum
mun einfaldara en pad er i dag. Fyrirteeki kusu hefdbundna midla og auglystu vorur
sinar i sjénvarpi, Utvarpi, prenti o.s.frv. G6d auglysing gat skilad gédum drangri par
sem audvelt var ad na til félks i gegnum ahorf sjénvarps, hlustun utvarps og lestur
blada. Med tilkomu Internetsins og peirri miklu frampréun sem ordid hefur i taekni
og fjarskiptamdalum, hafa ordid gridarlegar breytingar & markadssamskiptum
fyrirtaekja. A sidastlidnum aratug hefur landslag fjélmidla og annarra midla tekid
gridarlegum breytingum med tilkomu snjalltaekja, samfélagsmidla og med aukinni
notkun Internetsins (Bruhn, Schoenmueller og Schafer, 2012). Internetid og
snjalltaeki hafa gjorbylt pvi hvernig vid hogum okkur og eigum samskipti (Keller,
2009). islendingar eru idulega nyjungagjarnir og fljétir ad tileinka sér nyja hluti.
Samkvaemt kénnun MMR eiga tveir af hverjum premur snjallsima & islandi (MMR,
2013) og pessu til hlidsjonar jokst sala & snjallsimum um 60 présent fyrir
febriarmanud, milli dranna 2013 og 2014 (Oli Kristjoan Armannsson, 2014).
Netnotkun landans er einnig mikil og um 97% heimila landsins eru nettengd
(Hagstofan, e.d.a) og trénir island & toppnum yfir 6nnur 16nd i heiminum (,,Internet
50 Countries with Highest Penetration Rates”, e.d.).

NuU til dags standa fyrirteeki frammi fyrir miklum askorunum hvad vardar
markadssamskipti sin i ad na til neytenda sinna. Vorumerki sem adur fyrr var kirfilega
styrt og stjornad af fyrirteekjum eru nd i auknum maeli métud af neytendum sinum i
gegnum samfélagsmidla (Christodoulides, Jevons og Bonhomme, 2012). Val
neytenda @ midlum hefur ekki einungis aukist, heldur stjérna peir einnig hvort peir
mottaki efni auglysinga (Keller, 2009). Fyrirteeki eru i auknum meeli farin ad nyta sér
Internetid og nymidla (e. New media) til pess ad na til neytenda. Samfélagsmidlar,
blogg, myndir, myndbond, tdnlist og télvupdstar, allt eru petta dlikir vettvangar sem
fyrirtaeki eru farin ad nyta i markadssamskiptum sinum. Markmid fyrirteekja er ad na
frekari tengingum vid neytendur sina i gegnum pessa nyju tegund midla og
takmarkid er ad auka tryggd neytenda. Samfélagsmidlar eru i auknum meeli ad taka

vid af hefdbundnum midlum og virdist pessi nyja leid markadssamskipta bjéda upp a



otal teekifeeri fyrir vorumerki og fyrirtaeki (Bruhn o.fl.,, 2012). Hér & islandi ma sja
hvernig fyrirteeki og vorumerki eru farin ad nyta sér dlika midla. Tugpusundir
islendinga hafa likad vid Facebooksidu Néa Sirius, myndband af strak sem skorar
fiorar korfur i r6d af svifra nadi miklu dhorfi og umtali um hvort myndbandid veeri
ekta eda falsad og ratadi pad einnig i erlenda midla. Myndbandid var
samvinnuverkefni ipréttabandalags Reykjavikur og Simans og var lidur i pvi ad vekja
athygli 4 Reykjavik International Games sem haldnir eru arlega. Svo var pad
maraponmadurinn par sem félk fylgdist med Pétri Johanni Sigfussyni undirbla sig
fyrir Reykjavikurmarapon islandsbanka i gegnum hina ymsu samfélagsmidla. bessi
deemi syna hvernig fyrirtaeki nota samfélagsmidla & dlikan hatt og skapa pannig
umtal og samskipti vid neytendur.

Su tilhneiging ad neytendur gerist addaendur vorumerkja og vidburda &
samfélagsmidlum og aukin leitni félks ad leita sér upplysinga um vérumerki a netinu
leidir til peirrar hugmyndar ad samfélagsmidlar, auk hefdbundinna midla (sjonvarp,
utvarp, prent) hafi veigamikil ahrif & drangur vérumerkja (Bruhn o.fl., 2012). Hid nyja
umhverfi markadssamskipta kallar & frumlegar leidir til ad skapa og vidhalda virdi
vorumerkja i hugum neytenda (Christodoulides o.fl., 2012). bad er pvi dhugavert ad
kanna hvort markadssamskipti fyrirteekja og vérumerkja séu ad hafa meira ahrif a
neytendur i gegnum samfélagsmidla i stad hefé6bundinna midla og hvort pau 6dlist

bannig aukid vérumerkjavirdi og hafi ahrif 4 kaupaform neytenda.

1.1 Markmid rannséknar

Markmid rannséknarinnar er ad kanna markadssamskipti fyrirteekja & fislandi i
gegnum samfélagsmidla og hefdbundna midla. Kanna & vidhorf neytenda til
vorumerkja sem nyta sér samfélagsmidla og hefdbundna midla og kanna ahrif peirra
a vorumerkjavirdi og kaupaform. betta er vidfangsefni sem ahugavert er ad kanna
nanar pvi eins og adur segir hefur ordid aukning & pvi ad fyrirteeki velji
samfélagsmidla fyrir markadssamskipti sin auk hefdbundinna midla. Umbhverfi
markadssamskipta hefur tekid miklum breytingum og vald neytenda er alltaf ad
aukast. Markmidid er ad kanna hvort markadssamskipti fyrirteekja @
samfélagsmidlum sé ad skapa aukid vorumerkjavirdi i stad hefébundinna

markadssamskipta. Einn af lykilpattum pess ad byggja sterkt vorumerki er ad auka


https://www.youtube.com/watch?v=YT7oMLyVbKo

ahrif markadssamskipta (Keller, 2009) og geta nytt sér olika midla til pess ad na til
neytenda.

Ekki er vitad til pess ad hér & islandi hafi verid kannadur munur 3
markadssamskiptum i gegnum samfélagsmidla og hefdbundna midla og hvada ahrif
bad hefur & vorumerkjavirdi og kaupaform neytenda. Avinningur rannséknarinnar er
ad komast ad pvi hvort markadssamskipti i gegnum samfélagsmidla séu i raun og
veru ad hafa ahrif & neytendur. Morg fyrirteeki eru i auknum mezeli farin ad eiga
samskipti vid neytendur sina i gegnum samfélagsmidla og er pvi dhugavert ad kanna
vidhorf neytenda. Auglysingastofur bjéda nu sérfreediadstod til fyrirtaekja i notkun
samfélagsmidla fyrir markadssamskipti sin. Aukningin er til stadar en ekki hefur verid
kannadur munurinn @ markadssamskiptum i gegnum samfélagsmidla og gegnum
hefébundna midla. Rannsdékninni er setlad ad varpa ljési @ hvort pessi aukning sé i
raun og veru a0 skila sér til neytenda. pad er von héfundar ad rannsdknin varpi ljési a
markadssamskipti dlikra midla og hver ahrif peirra i raun og veru eru. bvi eins og
komid hefur fram eru morg fyrirtaeki ad nyta sér samfélagsmidla en litid er vitad hver
afstada neytenda er til markadssamskiptana. Hér a eftir verdur reynt ad svara

eftirfarandi spurningum:

1. Hafa markadssamskipti i gegnum samfélagsmidla meiri ahrif d neytendur en
markadssamskipti i gegnum hefdbundna midla?

2. Hafa markadssamskipti i gegnum samfélagsmidla olik ahrif & neytendur eftir
atvinnugreinum?

3. Hvada dhrif hafa markadssamskipti | gegnum samfélagsmidla d

vérumerkjavirdi og kaupdform neytenda?

Fyrirmynd pessarar rannséknar er rannsokn Bruhn, Schoenmueller og Schafer
(2012), Are social media replacing traditional media in terms of brand equity
creation? Adlaga parf rannsdknina ad islenskum markadi sem er mun smaerri og
faerri fyrirteeki innan hverrar atvinnugreinar o6likt rannsékn Bruhn og félaga.
Hofundur hefur valid vorumerki priggja o6likra atvinnugreina vid rannsoknina,
vorumerki islenskra flugfélaga, sima- og fjarskiptafyrirtaekja og utivistarfatnadar.

Atvinnugreinarnar valdi héfundur at fra pvi ad paer veeru dlikar og félk kannadist vid.



Auk pess ad fyrirtaeki innan hverrar atvinnugreinar nyttu sér samfélagsmidla og
hefdbundna midla fyrir markadssamskipti sin og folk . Helstu vérumerki innan hverjar
atvinnugreinar eru svo valin 4 grunni pess ad pau fyrirtaeki og vorumerki séu i virkri
samkeppni, hafi gott hlutfall fylgjenda a samfélagsmidlum sinum og noti fjolbreytta
samfélagsmidla. Tafla 1 synir pau fyrirtaeki sem valin voru og pa mismunandi
samfélagsmidla sem pau hafa kosid sér. bvi er forvitnilegt ad kanna ahrif
markadssamskipta pessara fyrirtaekja ut fra samfélagsmidlum og hefdbundnum

midlum.

Tafla 1. Samfélagsmidlar vérumerkja sem notud eru i rannsékninni
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Ritgerdin skiptist i tvo hluta, freedilegan hluta og rannséknarhluta. | fraedilega
hlutanum er byrjad 4 ad fjalla um samfélagsmidla og hvernig peir eru skilgreindir.
Sidan verdur umhverfi netnotkunar og samfélagsmidla hér & islandi skodad. bvi naest
verda markadssamskipti, sampaett markadssamskipti og markadssamskipti i gegnum
samfélagsmidla skodud. Einnig verdur fjallad um uppbyggingu vorumerkjavirdis,
vorumerkjavirdi, vidskiptavinagrundad vorumerkjavirdi, vérumerkjavitund og imynd
asamt kaupaformum. Hver hluti er skodadur og skyrt er fra helstu hugtokum

tengdum hverjum hluta. | rannséknarhlutanum verdur greint itarlega fra adferd



rannsoknarinnar, meelitaeki hennar og vali @ patttakendum. Farié verdur i gegnum
nidurstodur rannséknarinnar og pvi naest eru umraedur raktar og i lokin er fjallad um
baer takmarkanir sem tengjast rannsékninni og hugsanlegar frekari rannsdknir

tengdar vidfangsefni rannséknarinnar.

2 Internetio og samfélagsmidlar

Internetid er sa midill sem hefur nad hrodustu Utbreidslu sdgunnar. bad tok adeins
sjo ar ad na til 25% af bandarisku pjodinni, en farsiminn var 13 ar ad na somu
Utbreidslu, Utvarpid 22 ar, sjénvarpid 26 ar og siminn 35 ar (Guédmundur Arnar
Gudmundsson og Kristjan Mar Hauksson, 2009). Hér & landi hefur Utbreidslan einnig
verid geysihréd og 4 mynd 1 ma sja préun netadgangs Islendinga og eru nt um 97%

heimila landsins med internettengingu (Hagstofan, e.d.a).
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Mynd 1. Adgangur islendinga ad tolvum og neti & heimilum 2002 - 2013

(Hagstofan, e.d.a)

islensk fyrirtaeki med tiu eda fleiri starfsmenn eru naestum pvi 6ll nettengd og 85%
beirra eru med eigin vefsidu. slendingar eiga tvd Evrépumet, i netnotkun og notkun
islenskra fyrirtaekja @ samfélagsmidlum. 59% fyrirteekja eru med sidu eda reikning a
samfélagsmidlum & bord vid Facebook, Twitter eda Linkedin (Jon Heidar
Porsteinsson, 2014). Fjolgunin er greinileg & milli dra og er sifellt steerri hluti
bjédarinnar sem notar netid. Hér adur fyrr tengdu margir Internetid sem vettvang

unga félksins en [slendingar undir 44 &ra aldri nota netid nzer allir. Aukning eldri



notenda hefur verid mikil sidustu ar eins og sja mad @ mynd 2 (Gudmundur Arnar
Gudmundsson og Kristjdn Mar Hauksson, 2009; Hagstofan, 2012).
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Mynd 2. Netnotkun 4 islandi fra 2002 til 2013 eftir aldri folks (Hagstofan, 2012).

2.1 Samfélagsmidlar

Samfélagsmidla ma nalgast vida og notkun peirra fyrirfinnst i farsimum, snjalltaekjum
og 4 Internetinu og sem skapar mjog gagnvirkan vettvang par sem einstaklingar og
samfélog eiga samskipti (Kietzmann, Hermkens, McCarthy og Silvestre, 2011).
Samfélagsmidlar bjéda upp & breitt svid nettengdra vettvanga par sem finna og deila
ma efni i gegnum blogg, spjallsveedi, postlista, vefsidur sem vidkoma tdnlist,
ljgsmyndum, myndbéndum, samfélégum o.s.frv. Undanfarin ar hefur ordid
sprenging a samskiptum gegnum hina fjolbreyttu nettengdu midla. beir hafa nd mikil
ahrif 4 neytendahegdun félks og ma par nefna, vitund, 6flun upplysinga, alit, vidhorf,
kaupaform og eftirkaup samskipti (e. Post-purchase communication) og mati
(Mangold og Faulds, 2009). Boyd og Ellison (2008) skilgreina samfélagsmidla sem
vefmidadan (e. Web-based) vettvang sem gerir einstaklingum kleift aé (1) bua til
opinbera eda halfopinbera narmynd af sér innan akvedins fyrirkomulags, (2)
tengjast 6drum notendum sem pau deila sambandi sin & milli og (3) skoda og fara yfir
sambond sin og annarra innan akvedinna kerfa. EGli pessara tenginga getur verid
mismunandi eftir samfélagsmidlum og bjéda peir upp 48 breitt svid
samskiptamoguleika i 6likum myndum. Félk stendur nd frammi fyrir 6tal leidum til ad

eiga samskipti og deila pvi sem fyrir augun ber hverju sinni. Samfélagsmidlar eru



notadir af millidnum manna um heim allan 4 einn eda annan hatt og eru ordnir hluti
af daglegu lifi folks. Samfélagsmidlar opna a samskipti og samraedur par sem félk og
fyrirtaeki 60last leid til ad reeda vid hvort annad a personulegum jafningjagrundvelli
(Gudmundur Arnar Gudmundsson og Kristjadn Mar Hauksson, 2009). Kietzmann o.fl.
(2011) skilgreina samfélagsmidla pannig ad peir samanstandi af sjo virkum pattum:
Kennimerki (e. identity), samtali (e. Conversation), deila (e. Sharing), navist (e.
Presence), sambond (e. Relationship), ordspor/ordstir (e. Reputation) og hdpar (e.
Groups) eins og sja ma a mynd 3. Hver pattur gerir notendum kleift ad (1) skoda
tiltekinn flot af upplifun notenda 4 samfélagsmidlum og (2) gefur visbendingar og

alyktanir til fyrirtaekja.
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Mynd 3. Sj6 viddir samfélagsmidla (Kietzmann o.fl., 2011, bls. 243).

Midja likansins, kennimerki viokemur notendum og upplysingum um nafn, aldur,
kyn o.s.frv. Hlutinn sem snyr ad samtélum notenda synir ad margir samfélagsmidlar
eru hannadir med pad ad leidarljési ad notendur og samfélog geti att samtdl sin &
milli. bPetta geta verid mismunandi midlar og edli peirra einnig eins og blogg, tist (e.
Tweet) eda annars konar samskiptasidur. Samskipti félks geta verid mismunandi pvi
sumir eiga i samskiptum vid félk @ rauntima med pvi ad skrifa smaskilabod likt og

Twitter. Adrir kjésa ad koma skodunum sinum og samtélum a framfeaeri i gegnum



blogg pbar sem félk getur att samskipti med athugasemdum og pannig byggt upp
samtal @ medal notenda. Fyrirtaeki geta einnig nytt pennan vettvang til ad leita til
notenda og komid af stad umradum um akvedid malefni, voru eda vorumerki og
bannig leitast eftir dbendingum fdlks (Kietzmann o.fl., 2011).

patturinn sem snyr ad pvi ad deila efni 4 samfélagmidlum getur verid fjdlbreyttur.
betta geta verid afslattasidur likt og Hopkaup og Aha sem senda og deila afslaetti hja
fyrirteekjum & degi hverjum med tolvupdstum. Fyrirtaeki nyta sér einnig
samfélagsmidla med pvi ad deila efna sem vidkemur vérumerkjum i peirri von ad
skapa umtal og frekari tengingu vid notendur. Efni fyrirteekja getur verid i formi
mynda, myndbanda, tonlistar o.s.frv. Likt og fyrirtaeki deila notendur allskyns efni
sina 4 milli (Kietzmann o.fl., 2011).

Hluturinn sem vidkemur navist gefur til kynna hvort notendur séu adgengilegir a
samfélagsmidlum. Notendur geta leitad annarra notenda og athugad hvar
viokomandi er og hvort hann sé tengdur. Margir samfélagsmidlar bjoda upp a@ pann
eiginleika ad skrd hvar vidkomandi er i rauntima, likt og Foursquare
samfélagsmidillinn. Pbetta & einnig vid 4 spjallsvaedum par sem notendur geta séd
hvort adrir notendur eru tengdir.

patturinn sem snyr ad sambondum gefur til kynna ad notendur geta tengst hvor
00rum. betta pydir ad tveir eda fleiri notendur geta myndad med sér samband um
malefni sem er peim kaert og deila par reynslu sinni og upplifunum af sameiginlegu
malefni. Petta geta verid allskyns sambdnd sem myndast i gegnum samfélagsmidla. i
sumum tilfellum eru sambondin  formleg, stjérnud og/eda samsett.
Samfélagsmidillinn LinkedIn heimilar notendum ad finna adra notendur og einnig er
hagt ad sjd hvernig notendur tengjast hvor 6drum. Fyrirteeki sem nyta sér
samfélagsmidla i ad byggja samband sitt vid neytendur verda ad skilja notkun peirra
og hvernig peir vidhaldi og byggi samband sitt vid neytendur. Fyrirtaeki verda einnig
ad hafa i huga hvers konar sambandi skal byggja eda vidhalda, pad er ad segja hvort
bad sé mjog formlegt eda 6formlegt o.s.frv (Kietzmann o.fl., 2011).

Ordsporshlutinn snyr ad pvi hvernig ordspor hefur mismunandi merkingu eftir
mismunandi samfélagsmidlum. i flestum tilfellum er ordspor spurning um traust og
skapast i gegnum olikar leidir samfélagsmidla. Likt og @ samfélagsmidlinum LinkedIn

bar sem ordspor notenda byggist a fjolda medmaela. En ordspor a ekki einungs vid



folk, heldur byggist pad einnig a efni sem pad deilir. Youtube er gott deemi um slikt
ordspor par sem efni notenda er metid eftir ,like-um®. Af peim sj6 hlutum likansins
verda fyrirtaeki ad huga vel ad ordspori til ad vidhalda sambandi sinum vid ndverandi
og verdandi fylgjendur (Kietzmann o.fl., 2011).

Hoépar snyr ad peim samfélogum sem getad myndast Ut fra notkun
samfélagsmidla. Tveer tegundir af hopum/samfélogum fyrirfinnast. Fyrri er ad
notendur flokka sambdnd sin innan sinna samfélagmidla. bad geta verid fjolskylda,
vinir, vinnufélagar o.s.frv. Svo eru pad samfélog sem varda einhver dkvedin malefni
eda vidburdi. betta geta verid opnir eda lokadir hopar innan samfélagsmidla. betta
getur reynst hagkveemur kostur pegar litid er til pess fjolda skilaboda sem fyrirfinnst
a samfélagsmidlum, pd er hzegt ad deila dkvednum skilabodum innan akvedinna
hopa eda samfélaga. Ef fyrirtaeki greina pessa sjo paetti vandlega og eru vakandi og
skilja virkni samfélagsmidla mun peim vegnast vel og prda stefnumidadar
markadssamskiptadaetlanir (Kietzmann o.fl., 2011).

Samfélagsmidlar eru vettvangur sem gerir notendum kleift ad skapa sjalfsmynd af
sér og deila persénulegum upplysingum. bar geta notendur sett sig i samband vid
adra notendur og deilt med peim upplysingum, pekkingu, upplifunum, myndum,
myndbondum og toénlist. Notendur skapa tengsl sin @ milli, stofna samfélog par sem
einstaklingar deila sameiginlegum ahugamalum, finna fjolskyldumedlimi og vini

(Hawkins og Vel, 2013).

2.1.1 Upphaf samfélagsmidla

Hugmyndin & bakvid samfélagsmidla er ekki eins byltingarkennd og raun ber vitni.
Samt sem adur virdist vera ruglingur 8 medal stjérnenda og freedimanna hvad falli i
raun og veru undir heitid samfélagsmidlar (Kaplan og Haenlein, 2010). Oljést pykir
hvenaer fyrsti samfélagsmidillinn leit dagsins ljés. Arid 1979 sképudu peir, Tom
Truscott og Jim Ellis frd Duke haskdélanum i Bandarikjunum, svokallad Usenet, vef
sem innihélt skilabodakerfi milli tveggja skola. Timi samfélagsmidla eins og vid
bekkjum nu til dags & upphaf sitt um 20 arum sidar. Pad voru pau Bruce og Susan
Abelson sem stofnudu ,,Open Diary”, midil sem ladadi ad einstaklinga sem stundudu
dagbdkarskrif @ Internetinu. Midillinn ladadi ad sér fleiri dagbdkarhofunda i

sameinad samfélag (Kaplan og Haenlein, 2010). Samkvaeemt Boyd og Ellison (2008)



var fyrsti samfélagsmidilinn SixDegrees.com og leit hann dagsins ljos arid 1997. par
gatu notendur buid til sinn profil og leitad vina sinna. Midillinn dré ad sér milljénir
notenda en mistdkst ad na upp sjalfbaerum rekstri og purfti ad loka arid 2000. Margir
samfélagsmidlar urdu til fra arunum 1998 til 2003 an pess ad na einhverri fétfestu.
Arid 2003 urdu breytingar og adgengi félks jokst ad betri internettengingum sem jok
enn frekar ahuga félks 4 pessum sidum, sem vard til pess ad samfélagsmidlar eins og
MySpace (2003) og Facebook (2004) urdu til. betta vard til pess ad pessar sidur fengu
heitid samfélagsmidlar og visar til agaeti pessara midla i dag (Kaplan og Haenlein,
2010). Samfélagsmidlar pjéna notendum baedi ordid 4 vefsveedum sem og farsimum
til ad skapa gagnvirkan vettvang par sem einstaklingar og samfélog deila, reeda og
skapa efni saman og sem einstaklingar / samskapa (e. co-create) og skapa med sér
efni (Kietzmann o.fl., 2011). Samfélagsmidlar hafa synt fram & ad peir eru stor
vettvangur med vida utbreidslu. Veiru (e. viral) Utbreidsla upplysinga i gegnum
samfélagsmidla hefur mun betri afkastagetu ad na til almennings heldur en
skammvinnir, hefdbundnir midlar eins og sjénvarp, Utvarps og bladaauglysingar

(Bruhn o.fl., 2012).

2.2 Samfélagsmidlar a islandi

79% islendinga nota samfélagsmidla (Hagstofan, e.d.b) og um 70% landsmanna eiga
snjallsima eda annad snjalltaeki, pad er spjaldtélvu (MMR, 2013). | grein Steingrims
Sigurgeirssonar og Gudnyar Rutar Isaksen (2011) er Facebook vinsalasti
samfélagsmidill landsins og hefur ndd umtalsverdum vinseldum & medal
landsmanna. islenskir notendur Facebook eru nina um 220 pusund talsins.
Samfélagsmidlarnir Instagram, YouTube og Snapchat njota einnig vinsaelda @ medal
islendinga. Samfélagsmidlar & bord vid Twitter, Digg og FourSquare hafa ekki nad
somu vinsaeldum ef litid er til nagrannalanda okkar. Notendum Twitter fer po
fidlgandi hér a landi og er talid ad virkir notendur séu um 10 pusund (Atli Fannar
Bjarkason, 2014). Hingad til hefur notkun Twitter einkennst af samskiptum islenskra
knattspyrnuaddaenda en breyting er ad verda par 4 i tengslum vid Eurovision og fleiri
vidburdi sem haldnir eru hverju sinni eins og Pjodhatid i Eyjum, Icelandic Airwaves
o.s.frv. Flestir islendingar sem nota netid hafa komid sér upp sidu & Facebook. Svo

virdist sem midillinn sé ordinn vidurkenndur vettvangur til ad koma upplysingum a
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framfaeri, hvort sem verid er ad boda til fundar, bjéda i afmaeli, kynna nyja pjonustu
eda efna til undirskriftaséfnunar gegn einhverjum malstad. Félagssamtok,
stiéornmalaflokkar, fyrirtaeki og fleiri nyta sér vinsaeldir Facebook til ad koma sér og
sinum hugsjéonum & framfeeri (Steingrimur Sigurgeirsson og Gudny Rut [saksen,
2011).

Samkveemt vefsidunni Social Bakers (e.d.) eru flestir notendur Facebook 3
aldrinum 18 til 54 4ra og er hlutfall kvenna dgn meira en karla. islensk ungmenni eru
afar dugleg ad nyta sér samfélagsmidla og pa sérstaklega Facebook. Ungmenni eru
afar fljét ad tileinka sér nyja hluti og reynist markadsfolki oft erfitt ad ndlgast pennan
markhép i gegnum hefdbundna midla. (Steingrimur Sigurgeirsson og Gudny Rut

[saksen, 2011).

2.2.1 Stadanidag

Fyrirtaeki eru nu i auknum maeli farin ad sja hag sinn i notkun samfélagsmidla fyrir
markadssamskipti sin. Takmark fyrirtaekja er ad skapa frekari tengsl og tryggd vio
neytendur i gegnum samfélagsmidla med ymsum adferdum. peir bjéda upp a nyjar
og spennandi samskiptaleidir sem flesta langar ad taka patt i og pvi fa peir mikla
athygli (Gudmundur Arnar Gudmundsson og Kristjan Mar Hauksson, 2009). Facebook

er vinsaelasti samfélagsmidill landsins og jafnframt heimsins, med flesta notendur.

Tafla 2. Vinsalustu vérumerkin & medal islendinga & Facebook fyrir dgliistmanud

2014 (Social Bakers, e.d.).

Nr. Vorumerki islenskir fylgjendur Heild
1 Noa Sirius 60.958 67.884
2 Nova 53.410 65.777
3 Lindex Iceland 46.515 49.349
4  Kilroy Iceland 43.889 46.932
5 Aha.is 41.562 43.875
6 Hoépkaup.is 40.743 42772
7  Kringlan 37.291 40.777
8 iStore island 34.593 36.952
9 Dohop.is 33.290 48.363
10 Cintamani 31.832 36.210

i dag ma finna mikid af islenskum fyrirtaeekjum og vérumerkjum 4 Facebook og

00rum samfélagsmidlum, i t6flu 2 ma sja pau vorumerki sem hafa flesta fylgjendur a
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islandi. Snjallsimaveeding hefur gert samfélagsmidla adgengilegri. islensk fyrirtaeki
eru i auknum meeli farin ad nyta sér préun samfélagsmidla og snjalltekja i
markadsstarfi sinu med ymsum haetti. Fyrirtaeki nyta sér ymsa leiki og auglysingar til
ad vera synilegri & Facebook og 06drum samfélagsmidlum. Einnig hafa
samfélagsmidlar verid nyttir til ad veita notendum betri pjénustu og einnig til ad vera
adgengilegri. Samkvaemt rannsékn Wang, Yu og Wei (2012) hafa markadssamskipti i
gegnum samfélagsmidla ahrif & kaupakvardanir notenda. bPad hefur faerst i voxt ad
neytendur taki kaupakvardanir sinar at fra markadssamskiptum i gegnum
samfélagsmidla og séu frekar upplystari um vorur og pjonustu vorumerkja. bad er
misjafnt hve mikla vinnu fyrirtaeki leggja i stefnumotun vid samfélagsmidla. Langflest
stydjast vid hina hefébundnu nalgun og lita & Facebook og adra samfélagsmidla sem
nyjan og kannski svolitid 6druvisi vettvang fyrir auglysingar. bad getur pvi reynst
fyrirteekjum hagkveemur kostur ad nyta samfélagsmidla i markadssamskipti sin
(Kansas, 2013).

Markviss notkun samfélagsmidla getur skapad fyrirteekjum akvedid forskot og
mikil teekifaeri geta skapast med markvissri notkun samfélagsmidla. bPessi mikla préun
gerir fyrirtaekjum kleift ad hlusta, leera og tala vid vidskiptavini millilidalaust og a
mannlegri hatt en adur sem er ad gjorbreyta 6llum samskiptum (Gudmundur Arnar

Gudmundsson og Kristjan Mar Hauksson, 2009).
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3 Markadssamskipti

Umbhverfi markadssamskipta hefur breyst geysilega fra pvi sem var fyrir 50, 30 og
jafnvel adeins 10 darum. Taekniprdanir og Internetid hafa i grundvallaratridum breytt
bvi hvernig félk i heimunum a samskipti sin @ milli. Ef pu spyrd i dag einstakling sem
er yfir 45 ara hvernig hann skilgreini hvad auglysingar eda markadssamskipti eru,

mun svar hans mjog liklega vera:

Auglysingar fela i sér einhvern — yfirleitt fyrirteki af einhverri staerd sem
borgar fyrir rétt til pess ad koma skilabodum sinum d@ framfeeri a sérstéku
sveedi og/eda a einhverjum sérstokum tima, yfirleitt i formi einhverra
fi6lmidla med pad ad takmarki ad sannfeera neytendur d einhvern hatt.

(American Marketing Association [AMA], 2014).

Ef pu spyrd einstakling sem faeddur er i kringum aldamétin sému spurningar er
mjog sennilegt ad svar hans verdi ekki pad sama. Skilgreining peirra geeti verid ad
auglysingar og markadssamskipti séu i 6liku formi skilaboda i gegnum 6lika midla.
Pad getur verid audvelt ad segja ad pad sé vegna fafreedi og/eda vankunnattu
viokomandi, en svo er ekki. Pad synir i raun fram 3 fjolpaett edli auglysinga og
markadssamskipta nu til dags (Campbell, Cohen og Junzhao Ma, 2014). Einn adal
avinningur pess ad byggja upp gott vorumerki er ad auka ahrif markadssamskipta
(Keller, 2009). Adur fyrr var audveldara ad greina hvar félk heyrdi af vérumerkjum: Ef
greidsla atti sér stad i ad koma skilabodum til neytenda var pad i formi auglysinga. Ef
fiolmidlar skrifudu einhvers konar skilabod um vérumerki var pad kynning (e. PR), og
ef pad kom fra 68rum neytendum var pad kallad umtal (e. word of mouth). betta er
ekki lengur alveg svo einfalt. Internetid og ahrif pess hafa kollvarpad pvi sem flokkast
hefur undir markadssamskipti (Campbell o.fl., 2014). Munurinn & samfélagsmidli og
hefébundnum midli er ad samfélagsmidlarnir leyfa félki ad tja sig ad vild og eiga
samraedur vid pann adila sem setur fram skilabodin. Folk er ekki lengur &virkur
mottakandi skilaboda likt og i tilfelli ljdosvaka — og prentmidla (Gudmundur Arnar

Gudmundsson og Kristjdn Mar Hauksson, 2009).
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3.1 Sambpeaett markadssamskipti

Markadssamskipti eru leid fyrirteekja til ad upplysa, sannfaera og minna neytendur,
beint eda débeint, & vorur og vorumerki sem pau selja. Markadssamskipti eru rodd
fyrirtaekja og vorumerkja peirra og er pad adferd peirra til ad byggja samband vid og
a medal neytenda (Keller, 2009). Til margra ara voru auglysingar fyrirtaekja mest
aberandi i fjolmidlum (e. Mass media). Fyrirteeki settu traust sitt eingdéngu a
auglysingastofur sem styrdu markadssamskiptum peirra (Belch o.fl., 2010). Sampaett
markadssamskipti (e. Integrated marketing communication, IMC) hafa verid
rannsoknarefni freedimanna allt fra pvi seint & niunda aratugnum og hafa i geghum
arin prdast i mikilveegar adgerdir innan fyrirteekja (Kliatchko, 2008). Sampaett
markadssamskipti fela i sér samramingu mismunandi kynningarrada og annarra
markadsadgerda sem koma skilabodum fyrirtaekja til neytenda (Belch o.fl., 2010).
Sampaett markadssamskipti hafa verid skilgreind 4 ymsa vegu undanfarin ar og setti
Kliatchko (2008) saman lista yfir hvernig hugtakid hefur préast fra 1990 til 2006.
Tafla 3 synir lista Kliatchko.

Tafla 3. Rannséknarvidfangsefni & sampaettum markadssamskiptum fra 1990 til 2006

(Kliatchko, 2008, bls. 139).

Ar / Efnisatridi 1990-1994 | 1995-1999 | 2000-2006
Skilgreiningar atridi

Framkvaemd IMC

IMC, almannatengsl| og annar agreiningur

IMC i 66rum |6ndum

IMC og Onnur stjérnunaratridi

Meeling atrida

IMC og vorumerkjaatridi

IMC og midla samraemi/avani/aatlanagerd/ gagnvirkni atridi
IMC og innri markadssetning

Steerri og smaerri fyrirteeki kjésa nud ad innleida sampaett markadssamskipti og
liggja margar astaedur par ad baki. Ein grunnastaeda pess er vegna pess pau sja hag
sinn i ad samrama markadssamskipti & skipulagdan hatt i gegnum mismunandi
samskipta- og kynningarleidir. Med pvi ad innleida sampaett markadssamskipti koma
fyrirtaeki i veg fyrir endurtekningar og tviverknad, 6dlast forskot & samvirkni midla og
broa skilvirkari og arangursrikari markadsherferdir. Einnig gerir pad fyrirtaekjum kleift

a0 bregdast vid mismunandi adsteedum, sér i lagi pegar litid er til neytenda,
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teekniprounar og nymidla. Miklar breytingar hafa ordié @ medal neytenda med tilliti
til kauphegdunar peirra, notkunar nymidla og lifstils (Belch o.fl., 2010). Kliatchko
(2008) talar um nyja skilgreiningu 4@ sampattum markadssamskiptum:
Markhdpadrifin vidskiptaadferd stjorni a skipulagdan hatt hagsmunadilum, efni,
bodleidum og samskiptum vorumerkja. Hann talar um ad adalkjarninn sé ad adgerdir
verdi ad ganga Ut fra neytendum, sem synir ad feersla valds hefur att sér stad
undanfarin ar vegna breytinga i teeknimdalum. Peltier, Schibrowsky og Schultz (2003)
halda pvi fram ad markadsfélk verdi ad pekkja paer leidir til ad innleida nymidla ad
sinum markads- og kynningaraaetlunum.

Mikilveegi vorumerkjastjéornunar og framlag sampaettra markadssamskipta getur
skapad sterkt vorumerkjaaudkenni. Samkvaemt Keller (2009) gera markadssamskipti
fyrirtaekjum kleift ad tengja vorumerki sin vid félk, stadi, vidburdi, upplifanir,
tilfinningar og adra hluti. Markadssamskipti geta einnig skapad sterkar upplifanir og

byggt upp samfélog i kringum vorumerkid, baedi innan Internetsins og ekki.

3.1.1 Stig markadssamskipti

Vidbrogd foélks vid markadssamskiptum eru mismunandi eftir pvi hvar i kaupferlinu
bau eru (Gudmundur Arnar Gudmundsson og Kristjan Mar Hauksson, 2009). Talid er
ad neytendur fari i gegnum prju stig & pvi hvernig peir bregdast vid auglysingum.
Stigin sem neytendur ganga i gegnum eru vitraen, tilfinningaleg og atferli. Tvd pekkt
likon skilgreina hvernig neytendur bregdast vid peim fjolda skilaboda sem peir verda
fyrir (Ghirvu, 2013). betta er Hiearchy-of-effects likanid og AIDA likanid sem sja ma i
toflu 4. Ahrifatrektin eins og Gudmundur Arnar Gudmundsson og Kristjan Mdr
Hauksson (2009) skilgreina Hierarchy-of-effects likanid samanstendur af premur
yfirstigum og sex undirstigum. Yfirstigin eru: Vitrent stig, tilfinningalegt stig og
atferlistig.  Undirstigin  eru:  Vitund, pekking, likar/dalaeti, valkostir,
fullvissa/sannfaering og kaup (Lagae, 2005). [ vitraena prepinu er baeting vitundar og
bekkingar mikilveeg 4 medan i tilfinningalega prepid er til ad atta sig a
markadssamskiptum vérumerkja. Ad lokum ad neytandinn sé sannfeerdur um ad
hann eigi ad festa kaup p6 svo hann hafi ekki 1atid verda af pvi enn. Sidasta skrefid
parf oft ad adstoda folk med markadssamskiptum og séluhvotum (Gudmundur Arnar

Gudmundsson og Kristjdn Mar Hauksson, 2009).
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Tafla 4. Stig markadssamskipta (Ghirvu, 2013; Gudmundur Arnar Gudmundsson og
Kristjan Mar Hauksson, 2009; Lagae, 2005)

Prep Hierarchy-of-effects lika AIDA likan

Vitreent Vitund Eftirtekt
bekking

Tilfinningalegt  Daleeti Ahugi
Valkostir Longun
Sannfaering

Atferli Kaup Adgerd

AIDA er i raun skammstofun fyrir eftirtekt (e. Attention), ahuga (e. Interest), 16ngun
(e. Desire) og gjordir (e. Action) og lysir vitraenu ferli neytenda. Likanié er hannad til
bess ad yta undir kaup & voéru eda pjonustu. Likanid er hagnytt fyrir markadsfoélk til
bess ad skapa ahrifarikar markadsherferdir med pvi ad leida huga neytenda i gegnum

bessi fjogur salfreedilegu stig, fra engri vitund i kaup (Ghirvu, 2013).

3.2 Markadssamskipti samfélagsmidla
Hefdbundnir midlar eins og sjénvarp, Utvarp og prentmidlar eiga nd undir hégg ad
saekja og eru smatt og smatt ad missa pad fasta tak sem peir h6fédu & neytendum.
Teeknin og adrir peaettir hafa breytt atferli neytenda hvernig, hvenzer og hvar
neytendur moéttaka markadssamskipti vérumerkja, einnig hvort neytendur a annad
bord kjosi ad moétttaka pau (Keller, 2009). bessir nyju midlar hafa breytt pvi hvernig
vorumerki eru, framleidd, markadssett, afhent og neytt (Santomier, 2008).
Grunnmarkadsadgerdir snudast nina um gagnvirkni (e. Interactivity), sampaettingu (e.
Integration), adlogun (e. Customisation) og samskopun (e. Co-create) med
neytendum i stad pess ad vera med fastmdtadar markadsadgerdir. Pessir nymidlar
hafa pvi ordid til pess ad vikka parf samhafd markadssamskipti, sem fela i sér notkun
fidlmargra 6likra midla og kynningaradferda til pess eins ad selja vorur, pjonustu og
hugmyndir (Santomier, 2008). | umhverfi nymidla er neytandinn i auknum maeli ad
00last meira vald. Neytendur hafa ekki einungis val um hvada midil peir kjésa heldur
einnig hvort peir vilji 8 annad bord méttaka auglysingaefni vorumerkja (Keller, 2009).
Samfélagsmidlar eru sifellt ad verda vinsalli sem hluti af s6luradum (e. Marketing
mix) fyrirteekja, pad er einnig pydingarmikid fyrir vérumerki ad hafa breitt svid

athafna sem styrkir hugrenningatengsl og eykur jakvaedar tengingar til vérumerkja.
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Pad virdist vera radandi vidhorf steerri og pekktari vérumerkja ad hugsa ekki einungis
um hlutdeild og tidni heldur einnig ad finna leidir sem hvetja neytendur til ad
tengjast nyjum voérumerkjum. Sampeett skilabod vorumerkja i gegnum fj6lbreytta
midla leida til pess ad bilid & milli auglysinga og afpreyingar verdur d6ljésara. Af pessu
leidir ad finna ma vorumerki a fjolda nyrra bodleida, svo sem & Internetinu,
vidburdum, snjallsimum, 6ppum og 66rum stafraeenum vettvangi (Santomier, 2008).

Vorumerkjastjornun er farin fram ar pvi ad stéla eingéngu 4 auglysingar i pad ad
nyta fjolbreyttar bodleidir eins og voruinnsetningar (e. Product placement), kostanir
(e. Sponsorship), vidburdamarkadssetningu og samfélagsmidla, til pess eins ad
tengjast neytendum 4 mismunandi hatt og vidhalda sterkari upplifun félks &
vorumerkjum (Santomier, 2008). Notkun fyrirtaekja & samfélagsmidlum getur po
verid mismunandi. A mynd 4 md sja hvernig islensk fyrirtaeki kjésa ad nyta sér
samfélagsmidla. bar ma sjd ad langflest fyrirteeki nota samskiptavefi & bord vid
Facebook og LinkedIn. Um helmingur fyrirtaekja nytir samfélagsmidla fyrir
markadssetningu. Einnig nyta fyrirtaekin samfélagsmidla til ad sja skodanir
vidskiptavina, fyrir samvinnu vid samstarfsadila, blogg og orblogg og
margmidlunarvefi (DataMarket, e.d.).

Likt og mynd 4 gefur til kynna nyta fyrirtaeki samfélagsmidla fyrir mismunandi
tilgang en ljost er ad meirihluti peirra nytir midlana fyrir markadssamskipti sin og til

bess ad eiga samskipti vid vidskiptavini sina a jafningjagrundvelli.
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Mynd 4. Notkun fyrirteekja a samfélagsmidlum

Samfélagssidur hafa breytt markadssamskiptum og i raun samskiptum manna.
Voérumerki sem pétt var stjéornad eru nu i auknum maeli métud af neytendum. bad er
bvi mikilvaegt ad stjérnendur skilji hvatir neytanda i ad skapa efni sem vidkemur
vorumerkjum og hvada ahrif pad hefur & pau (Christodoulides o.fl., 2012). Fyrirtaeki
burfa ad atta sig & hverjar dskoranir eru vid tilkomu pessara nyju midla, skilgreina
verdur mismunandi efni sem tengist vorumerkjum sem finna ma a netinu (e. Brand-
related content). Flokkun auglysinga @ netinu styrkir ekki adeins ahrif pessara nyju
midla heldur setja peer meiri blaebrigdi a préun og umradur markadsasetlana. Med
dypri skilningi & bodleidum samfélagsmidla verda dzetlanir og akvardanir fyrirtaekja
gagnvart markadssamskiptum peirra i gegnum samfélagsmidla betri (Campbell o.fl.,
2014).

Oneitanlega standa markadsfélki ni til boda fleiri markadssamskiptakostir en
nokkurn tima &adur. Til ad skilja hlutverk allra pessara o6liku midla/bodleida af
markadssamskiptum fyrir uppbyggingu vorumerkja, parf itarlegt likan fyrir
uppbyggingu  vorumerkjavirdis.  Slikt  likan  kallast  vidskiptavinagrundad
vorumerkjavirdi (e. Customer-based brand equity, CBBE). Samkvaemt CBBE likaninu
ma rekja vorumerkjavirdi i grundvallaratridum til vitneskju neytanda & vorumerkjum

i gegnum markadssamskipti (Keller, 2009).
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4 Vorumerki

Vérumerki er, nafn, hugtak, merki eda 6nnur kennileiti sem adskilja véru
eda pjonustu seljanda fré 6drum vérum annarra seljanda.

American Marketing Association [AMA] (2014)
Samkvaemt skilgreiningu AMA er lykillinn ad pvi ad skapa vorumerki ad akveda
nafn, hugtak, merki, umbudir o.s.frv. sem adskilur voéru pina fa 6drum. bessir paettir
sem adskilja og audkenna vorumerki eru kalladir vorumerkjaaudkenni (e. Brand
elements) (Keller, Aperia og Georgson, 2011). Neytendur meta samskonar vorur
mismunandi Ut fra pvi hvernig paer eru audkenndar. peir fredast um vorumerki af
fyrri upplifun peirra af vorum og auglysingum vérumerkja og meta pannig hvada
vorumerki uppfylla parfir peirra og hver ekki. Heegt er ad audkenna nanast hvad sem
er, par sem neytendinn hefur val, svo sem pjénustu, voérur, skipulagsheildir,

einstaklinga, verslanir og samtok (Kotler og Keller, 2008).

4.1 Uppbygging vorumerkjavirdis

Pegar byggja @ upp sterkt vorumerki er mikilvaegt ad rétt pekking neytenda a
vorumerki eigi sér stad | hugum peirra svo peir bregdist Orugglega vid
markadsadgerdum vorumerkja (Keller, 2009). Fyrsta skrefid i ad tryggja audkenni og
hugrenningartengsl hja neytendum er med sértaekum vorum eda med pvi ad maeta
porfum neytenda. Annad skrefid er ad syna tryggilega fram a tilgang vorumerkja i
hugum neytanda med pvi ad tengja & skipulagdan hatt apreifanlega og
Gapreifanlegar tengingar vorumerkja. bridja skrefid er ad kalla fram videigandi
vidbrogd neytenda gagnvart vorumerkjaaudkenni og samfeldni i imynd (e. Brand
meaning). Fjérda og sidasta skrefid er ad breyta vorumerkjasvorun (e. Brand
response) og skapa pannig virka tryggd a milli neytenda og vorumerkja (Kevin Lane
Keller, 2001). Virdi og mattur vorumerkja liggur i hugum neytenda og veltur a pvi
hvada upplifun og reynslu peir hafa af vorumerkjum yfir dkvedinn tima (Keller o.fl.,
2011) og geta markadssamskipti spilad stéran patt i ad skapa pa pekkingu i hugum

neytenda.
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4.1.1 Hugrenningartengsl

Samkvaemt Aaker (1991) eru hugrenningartengsl skilgreind sem hvad sem er i
hugum neytenda sem haegt er ad tengja vid vorumerki og hjalpa neytendum vid ad
vinna ur upplysingum um voru, adgreina vorumerki, mynda astaedu fyrir kaupum,
skapa jakveett vidhorf og grunn ad frekari vidskiptum. Einnig geta pau ordid til vegna
briggja mismunandi patta, eiginleika vorumerkja, avinnings vorumerkja og vidhorfs

gagnvart vorumerkjum (Keller, 1993).

4.2 Vorumerkjavirdi
Eitt af heitustu umraeduefnum | markadsfraedinni i morg ar hefur verid
vorumerkjavirdi (e. Brand equity). Vérumerkjavirdi er pad aukna virdi sem pad gefur
voru eda pjénustu og endurspeglar hvad neytendur hugsa, skynja og gera gagnvart
vorumerki (Kotler og Keller, 2008). Sterkt og kraftmikid vorumerki med jakveett
vorumerkjavirdi hefur ymsa umbun i for med sér eins og meiri hagnad, moguleika &
broun nyrra vérumerkja, 6flugri og arangurrikari markadssamskipti og haerra dalaeti
og kaupaform neytenda (Khan, Shahid og Akhtar, 2009). Vérumerkjavirdi hefur verid
skilgreint a fjolda vegu, fyrir mismunandi tilgang. Hvernig svo sem pad er skilgreint
eda notad, vorumerkjavirdi hlytur ad lokum ad eiga raetur sinar i hugum neytenda
bad er, neytendur akveda kaupaform sin & grunni odlikra patta sem bpeir telja
mikilveega. Pott vorumerkjavirdi sé nalgast & mismunandi hatt pa deila paer nalganir
sameiginlegum meginatridum. Allar skilgreiningar, hvort sem paer eru beinar eda
Obeinar stydjast vid vorumerkjapekkingu (e. Brand knowledge) i hugum neytenda
(Hoeffler og Keller, 2003). Vorumerkjavirdi er engu ad sidur pad vidbaetta virdi sem
vérum, og pjonustu er gefid. Pad getur komid i hugsunum, tilfinningum og gjérdum
neytenda gagnvart vorumerkjum, auk verds, markadshlutdeildar og ardsemi
fyrirtaekja (Kotler og Keller, 2008). Samkvaemt Aaker (1995) er vorumerkjavirdi safn
eigna sem tengist nafni eda merki vorumerkja sem beettist vid virdi vorunnar eda
bjonustunnar sem i bodi er, adal eignir vorumerkja ma flokka nidur i:

1. Vorumerkjavitund

2. Vorumerkjatryggo

3. Skynjud geedi

4. Vorumerkjatengingar
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Vorumerkjavirdi hefur verid rannsakad at fra tveimur mismunandi sjonarhornum,
vidskiptavininum og fyrirteekinu. | rannsékn héfundar verdur &herslan 4

vidskiptavinagrundad vorumerkjavirdi (e. Customer-based brand equity).

4.3 Vidskiptavinagrundad vorumerkjavirdi

Hugmyndin & bakvid vidskiptavinagrundad vorumerkjavirdi (e. Customer-based
brand equity) kemur fra hagfraedilega heitinu vérumerkjavirdi, sem visar til hids
vidbaetta virdis a vorur voérumerkja fra fjarhagslegum sjonarholi fjarfestis,
framleidanda og smasala. Eigi ad sidur, hefur pad synt sig ad virdi mun ekki skapast
nema vorumerki hafi einhverja pydingu fyrir neytendur (Huang og Cai, 2015).
Samkvaemt CBBE likaninu er vérumerkjavirdi i grundvallaratrioum akvedid i gegnum
vorumerkjapekkingu (e. Brand knowledge) sem verdur til i hugum neytenda ut fra
markadssamskiptum fyrirtaekja. Vorumerkjapekking er ekki einhverjar stadreyndir
um 3akvedid vorumerki heldur er pad hugrenningartengsl, tilfinningar, skynjun,
imynd, reynsla og svo framvegis. baettir sem vidkoma vérumerkinu a einhvern hatt i
hugum neytenda. Grunn-forsenda CBBE likansins er ad virdi vorumerkja liggur i

hugum neytenda (Keller, 2009).

Stig i préun vérumerkis Markmid audkenna a hverju stigi

Skyldleiki Virk patttaka, kauptryggd
Hvad um big og mig? Tryggd Tilfinningarlegt samband
(Vighorf, Atferli)
Svérun Mat Tilfinningar Jakvzed, adgengileg
Hvad um mig? [Heilinn) (Hjartad) vidbrogd

Tilgangur Vérutengdir paettir Vﬁrumerkis_tengdir Sameig_inlegi_r baer_t'ir (POP)

Hvad ertu? paettir Adgreinandi paettir (POD)
I i (t.d notendur, notkun) |

Kennileiti Vitund Djup og breid

Hver ertu? {t.d. véruflokkur, kaup- og notkunartilefni) vérumerkjavitund

Mynd 5. Vidskiptavinagrundad vérumerkjavirdi - piramidi (e. CBBE model) (Keller,

2009, bls. 6)

Til ad byggja upp sterkt vérumerki er gagnlegt ad horfa a hvern hluta piramidans
og dorka hvert stig eins og sést 8 mynd 5. Til ad skapa verulegt vérumerkjavirdi hefur
bad i for med sér ad na hatindi piramidans og mun adeins gerast ef rétt er stadid ad

uppbyggingu vorumerkja (Kevin Lane Keller, 2001).
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bessi stig snua ad fjorum grundvallarspurningum sem neytendur spyrja atid ad
gagnvart vorumerkjum, ad minnsta kosti 6beint eda beint. bessar spurningar eru:
Hver ertu? — Kennileiti vorumerkja (e. Brand identity)

Hvad ertu? — Tilgangur vérumerkis (e. Brand meaning)

w N

Hvad um mig? — Svorun vorumerkja (e. Brand responses)

4. Hvad um pig og mig? — Samband vorumerkja (e. Brand relationships)
bpetta er rodun pessara skrefa sem parf ad fara i gegnum i pessum
vorumerkjastiga“, pad er ad segja fra kennileiti i tilgang. Ur tilgang i svérun og svo i
samband, sem trénir a toppi piramidans. Sem sagt tilgang vorumerkja er ekki haegt
a0 stadfesta nema kennileiti hafi verid skapad, svorun getur ekki att sér stad nema
tilgangur vorumerkis hafi verid skapadur og ekki er haegt ad mynda sambdnd nema

videigandi svorun hafi verid kollud fram (Keller o.fl., 2011).

4.4 Vorumerkjapekking

Vorumerkjapekking er lykillinn ad pvi ad byggja upp vorumerkjavirdi. Mikilvaegt er ad
hafa tvo peetti i huga vardandi vorumerkjapekkingu. Fyrra er ad markadsfraedingar
skulu lita vidum augum 3 pa peetti sem vidkoma vérumerkjum og hvernig peir peettir
hafa ahrif & vorumerkjapekkingu hja neytendum og solu vara. Seinna er ad
markadsfreedingar verdi ad gera sér grein fyrir pvi ad langtima avinningur af
framtidar markadsherferdum hafi ahrif & vorumerkjapekkingu. Vorumerkjapekking
skiptist i tvo hluta, vorumerkjavitund og vorumerkjaimynd eins sja ma &8 mynd 6. bad
er pvi mikilveegt ad stjéornendur skilji hvernig markadsherferdir peirra hafa ahrif a
neytendur og hvernig hugrenningartengsl peir tengja sidar vid vorumerki (Keller,
1993). Vorumerkjavitund Iytur ad vorumerkjaminni (e. Brand recall) og
vorumerkjakennslum (e. Brand recognition) neytenda. Vérumerkjaimynd visar til
hugraenna tenginga neytenda til vorumerkja (Keller o.fl., 2011). Ein leid til ad auka
bekkingu neytenda a vorumerkjum er ad adgreina vorumerki nanar og gangi ut fra
bvi ad vera 6druvisi og audkennandi. bvi betur sem vérumerkid er skilgreint pvi betur
®ttu neytendur ad vera medvitadir um einkenni vérumerkja (Maclnnis, Shapiro og

Mani, 1999).
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Mynd 6. Vorumerkjapekking (Lagae, 2005).

4.4.1 Vorumerkjavitund

Voérumerkjavitund getur oft a tiGum verid tekin sem sjalfségdum hlut, en getur po
reynst pydingarmikill pattur (Aaker, 2007). Vérumerkjavitund er geta neytenda til ad
bekkja eda muna vérumerki innan akvedinna voruflokka. Vitundin snyr ekki adeins
ad neytendum ad peir pekki vorumerki, heldur ad pad hafi for med sér tengingar i
hugum neytenda gagnvart vorumerki (Huang og Cai, 2015). Vorumerkjavitund
samanstendur af pekkingu & vorumerki og hversu eftirminnilegt vorumerki er i
hugum neytenda. (Keller o.fl., 2011). Eitt af adalmarkmidum markadssamskipta er ad
skapa og vidhalda vorumerkjavitund og visar til styrkleika vorumerkisins og veru pess
i hugum neytenda (Boshoff og Gerber, 2008). Neytendur verda fyrir fjiolmorgum
markadsskilabodum & hverjum degi og er pvi mikil dskorun ad byggja upp vitund a
skilvirkan hatt, sér i lagi pegar litid er til pess fjolbreytta landslags midla
markadssamskipta.

Til ad auka vitund vorumerkja parf synileiki peirra ad vera mikill og nafnid,
myndmerkid, slagordid eda umbudir pannig ad neytendur verdi reglulega varir vio
vorumerki i gegnum markadssamskipti 6likra midla, svo sem auglysingar, kynningar,
kostanir, vidburdir eda almannatengs! (Keller o.fl., 2011).

Vorumerkjavitund hefur veruleg ahrif & neytendahegdun og kaupaform neytenda,
bvi oft & tidum velja neytendur vérumerki sem eru peim kunnugleg. Vitund
vorumerkja er styrkur vorumerkisins i hugum neytenda og visar til steerdar og
umfangs pess sem neytendur muna um vorumerkid og pekkja paer vorur og pjonustu
sem vorumerkid stendur fyrir (Boshoff og Gerber, 2008). Vitund vérumerkja getur
aukid likurnar & kaupum & dkvednu vorumerki og/eda voruflokki sem eru pegar til

stadar i valsetti neytenda. bvi er afar gott ad vérumerki standi ofarlega i hugum
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neytenda pannig pad yti undir eftirminnileika (e. Top of mind) pess (Gi-Yong Koo,
Quarterman og Jackson, 2006).

Skopun vorumerkjavitundar samanstendur ad gefa voru og/eda pjonustu eitthvad
audkenni sem tengir saman eiginleika vorumerkis og voruflokk pess og sameinar
kauphegdun og neyslu eda notkun. Fra stefnumidudu sjonarhorni er mikilveegt ad
hafa hatt stig vitundar i élikum adsteedum og skilyrdum (Lagae, 2005). Vitund
vorumerkja er undirstada CBBE piramidans og & ad vekja vitund félks & vorum og

snyr ad pvi ad koma neytendum i skilning um notkunargildi (Keller o.fl., 2011).

4.4.1.1 Breidd og dypt vitundar
Dypt vorumerkjavitundar snyr ad likum pess ad hluti vérumerkisins komi fram i
hugum neytenda og hversu audveldlega neytandinn getur dregid vorumerkid fram i
minni sinu. Pad vorumerki sem neytendur eiga audveldara med ad kalla fram i minni
hefur dypra stig vitundar en pad sem hefur adeins almenna pekkingu neytenda
(Lagae, 2005).

Breidd vitundar snyr ad kaupum eda notkun vérumerkis pegar hluti pess kemur
fram i hugum neytenda. Breidd vitundar raedst af storum hluta ad pvi fyrirtaeki sem

framleidir akvedna voru og minni hennar hja neytendum, sja mynd 7 (Lagae, 2005).

[ Vérumerkjavitund ]

/\
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Mynd 7. Voérumerkjavitund

4.4.2 Vorumerkjaimynd

imyndir vorumerkja eru eins 6likar og baer eru margar. imynd bpeirra snertir
utanadkomandi eiginleika sem snua ad voru eda pjonustu, auk pess hvernig
vorumerki reynir ad maeta salfreedilegum og félagslegum poérfum neytenda (Keller
o.fl., 2011). pad er mjog odliklegt ad tveer persénur hafi ndkveemlega somu imynd af

sama vorumerkinu, en peirra imynd geeti pd einkennst af svipudum eiginleikum
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(Chernatony, 2006). imynd vérumerkja er hvernig folk hugsar til vorumerkja
Ohlutbundid, i stad pess hvad vérumerkid gerir i raun og veru (Keller o.fl., 2011). Vid
mat a@ imynd vorumerkis verdur ad taka tillit til tengsla neytenda vid vorumerkid
(Chernatony, 2006). Aaker (1995) faerir rok fyrir pvi ad sterk vorumerkjaimynd hjalpi
neytendum ad mynda jakvaed vidhorf og skodanir til vorumerkja og yfirfaeri slikar
skodanir i aukningu & verdmaeeti til vorumerkja.

Mikid hefur verid fjallad um ytri markadssamskiptapaetti sem snda ad imynd
fyrirtaekja. Chong (2007) bendir & ad innri samskipti séu einnig mikilvaeg vardandi
imynd fyrirtaekja. Hann talar um ad pjonustufyrirtaeki verdi ad innleida vorumerkid til
starfsmanna og fyrir hvad pad stendur, til ad stydja undir pa peaetti sem snla ad
imynd vorumerkisins. begar starfsmenn skilja ad fullu fyrir hvad vérumerkid stendur
munu starfsmenn kunna ad meta hlutverk sitt betur og syna meiri hollustu i ad
standa vid pa peaetti sem vorumerkid stendur fyrir. Pad skilar sér i betri pattum sem

vidkoma vorumerkinu og imynd pess (Aaker, 2007).

4.5 Kaupaform

Kaupaform (e. Purchase intention) samanstanda af ahuga og hugsanlegum kaupum
neytenda & voru (Kim og Ko, 2012). Vidbrogd folks vid auglysingum eru misjofn eftir
hvar pad er statt i kaupferlinu. Neytendahegdun vill gjarnan midast vid samskipti
neytenda og markadssamskipti. Adkoma neytenda ad vorum getur 6rvad vidbrogd
beirra til séluhvata. Olikt neytendum sem hafa mikil afskipti af vérum eru mun
liklegri ad festa kaup 4 vorum (Wang o.fl., 2012). Oft er talad um tvo félagslega peetti
sem hafa ahrif &3 kaupaform neytenda. beir paettir eru stadlandi (e. Normative) og
upplysandi (e. Informational).

Stadlandi ahrifavaldar drifa félk sem kys ad tengjast akvednum samfélogum til
bess eins ad laga sig ad peirra venjum og breyta vidhorfi og hegdunum sinum sem
byggja a veentingum annarra. Medlimir samfélaga innan samfélagsmidla standa
frammi fyrir prystingi & kaupaformum sinum (Wang o.fl., 2012).

Upplysandi patturinn drifur félks meira i ad leita upplysinga um akvedna voru eda
bjonustu. Folk leitar upplysinga & medal frodra jafningja sinna eda med
eftirtektarsemi 4 hegdun annarra. Upplysandi kaupaform hafa ahrif pvi pau snerta
hegdun neytenda og mat peirra & vorum. Samfélagsmidlar bjéda fram nyjar leidir til
ad afla sér upplysinga vardandi vorur i gegnum samskipti vid adra notendur fyrir

litinn sem engan kostnad (Wang o.fl., 2012).
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5 Rannsdknaraodferd

Framkvaemd var megindleg rannsékn i formi spurningakdnnunar. Leita atti svara vio
bvi hvort vérumerki vaeru ad hafa frekari ahrif @ neytendur i gegnum samfélagsmidla
i stad hefdbundinna midla og kannad hvada &ahrif samfélagsmidlar hafa a
vorumerkjavirdi og kaupaform folks. Rannséknin er byggd 48 rannsékn Bruhn og
félaga (2012), Are social media replacing traditional media in terms of brand equity
creation? Rannsoknin er megindleg og rannséknarsnid hennar lysandi. Lysandi
rannsoknarsnid skyra fra ndverandi stédu madla. Reynt er ad lysa eda skilgreina
eitthvad vidfangsefni, oft med pvi ad varpa neermynd af einhverju vandamali, folki
eda vidburdum med pvi ad afla gagna (Blumberg, Cooper og Schindler, 2011).
Rannsakanda potti petta dhugavert vidfangsefni par sem samfélagsmidlar eru ordnir
stor hluti af daglegri afpreyingu félks. Rannsakandi dkvad ad yfirfaera rannsékn Bruhn
og félaga (2012) yfir & islenskan markad og styfjast vid spurningalista
rannséknarinnar.
1. Hafa markadssamskipti i gegnum samfélagsmidla meiri dhrif d neytendur en
markadssamskipti i gegnum hefdbundna midla?
2. Hafa markadssamskipti i gegnum samfélagmidla dlik éhrif ¢ neytendur eftir
atvinnugreinum?
3. Hvada dhrif hafa markadssamskipti i gegnum samfélagsmidla d

vérumerkjavirdi og kaupdform neytenda?

5.1 Maeliteeki rannséknar

[ rannsékn Bruhn og félaga (2012) velja peir prjar idngreinar sem peir spyrja ut fra.
baer greinar eru ferdapjonusta, simafyrirtaeki og lyfjafyrirtaeki. | rannsékn peirra var
mjog broad spurningakerfi sem valdi atvinnugrein af handahofi og sémuleidis
vorumerki innan hverrar atvinnugreinar af handahéfi. Hofundur purfti pvi ad adlaga
rannsoknina ad islenskum markadi og taka tillit var6andi pad kerfi sem vefsidan
SurveyGizmo baud upp 4. Hofundur dkvad ad velja prjar atvinnugreinar likt og i
rannsokn Bruhn og félaga en hafdi ekki jafn prdad spurningakerfi likt og i peirra
rannsokn. Hofundur valdi prjar atvinnugreinar likt og i rannsékn Bruhn og félaga.

Hofundur valdi  vorumerki islenskra  flugfélaga, fjarskiptafyrirteekja og
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Utivistarfatnadar eins og sja ma a toflu 5. Héfundur valdi atvinnugreinar sem veeru
Olikar og folk kannadist vel vid. Hofundur valdi vorumerki ut fra peim forsendum ad
markadssamskipti vorumerkja feeri fram a samfélagsmidlum og hefdbundnum
midlum. Auk pess ad vOorumerkin vaeru i virkri samkeppni og heféu gott hlutfall

fylgjenda og addaenda , like-a“!. Pau vorumerki sem urdu fyrir valinu voru:

Tafla 5. Val a vorumerkjum fyrir rannséknina

Flugfélog & islandi S‘|ma-.og Utivistarvorumerki
fjarskiptamarkadur

Icelandair Siminn 66°North

WOWair Nova Cintamani

Flugfélag Islands Tal Z0O-ON Iceland
Vodafone Icewear

Hofundur bad patttakendur um ad merkja vid pau ofangreindu vorumerki sem
beir fylgdu @ samfélagsmidlunum. Til ad prengja rammann enn frekar voldu
batttakendur eitt vorumerki sem peir toldu sig vera mest varir vid &
samfélagsmidlum sinum. bPannig gatu patttakendur lokid vié spurningalistann par
sem spurt var at fra adeins einu vorumerki. Spurningar sem snéru ad
markadssamskiptum, vérumerkjavitund, vorumerkjaimynd og kaupaformum. Notast
var vid 5 punkta Likert skala par sem tolugildid 1 merkti “mjog illa/6sammala” og
tolugildid 5 merkti “mjog vel/sammala”. Spurningarnar sem snéru ad
markadssamskiptum voru settar upp a prenna vegu. Spurt var um markadssamskipti
i gegnum samfélagsmidla og innihélt fjorar spurningar, pad sem notendur deildu &
samfélagsmidlum innihélt einnig fjérar spurningar og ad lokum markadssamskipti i
gegnum hefdbundna midla sem saman stdéd af premur spurningum. Spurningarnar
sem snéru ad markadssamskiptum voru pvi 11 talsins. bvi naest var spurt um vitund
vorumerkja og innhélt sa hluti fjérar spurningar og ad peim hluta loknum voru 9
spurningar sem snéru ad imynd vorumerkja. Til ad kanna kaupaform patttakendur
spurdir priggja spurninga. Ad lokum var spurt um bakgrunnsbreytur og voru paer kyn,

aldur, menntun og tekjur.

5.2 Framkveemd rannsoknar
Spurningalistinn  var  settur upp 4 tolvuteeku formi & vefsidunni

www.surveygizmo.com. Spurningalistinn var forpréfadur af sjo einstaklingum adur
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hann var lagdur fyrir patttakendur rannséknarinnar. Markmid forpréfuninar er ad
koma i veg fyrir misskilning patttakenda og ad spurningalistinn vaeri skyr hvad vardar
uppsetningu, ordalag og patttoku. Tekid var mid af 6llum athugasemdum og voru
gerdar endurbaetur 4 spurningalistanum par sem vid atti.

Rannsakandi setti spurningalistann & Facebooksidu sina og éskadi eftir pvi ad vinir
sinir taekju patt i rannsékninni. Einnig dskadi rannsakandi eftir pvi ad folk deildi
spurningalistanum afram til pess ad fa meiri svorun. Rannsakandi sendi einnig pdst &
nemendaskra Haskdla slands og 6skadi eftir pvi f4 ad senda spurningalistann &
nemendur skoélans. Nemendaskra vard vid beirri beidni og spurningalistinn var
sendur 4 9781 nemendur. Einnig nytti rannsakandi sér samskiptamidilinn Bland.is og
setti par inn spjallprad og dskadi eftir patttoku folks. Pann 9. agust 2014 var opnad
fyrir svorun og pann 24. agust 2014 var lokid fyrir svorun.

Oll gbgn voru svo sett inn i tolfraediforritid SPSS og unnid nanar med nidurstédur.
Myndir og toflur voru unnar Ut frd nidurstédum sem ad lokum voru settar upp i

Excel.

5.3 batttakendur rannséknarinnar

bydi rannsdéknar voru allir islendingar & Facebook, notendur Bland.is og nemendur
Haskola Islands. Notast var vid hentugleika- og snjéboltaudrtak vid séfnun gagna. Alls
opnudu 735 patttakendur hlekk sem leiddi pa ad rannsdkninni en adeins 585 luku vid
rannsoknina. Vefsidan telur hvern pann sem opnadi hlekkinn 6had pvi hvort einni
eda engri spurningu var svarad og voru alls 735 sem féru inn a hlekkinn. Af peim 585
patttakendum sem luku vid rannsodknina voru adeins 261 patttakendur sem fylgdu
eitthvad af peim vorumerkjum sem gefin voru upp i upphafi rannsdknar.
Bakgrunnspurningar patttakenda snéru ad kyni, aldri, menntun og tekjum heimilis.
Tafla 6 synir bakgrunnsupplysingar patttakenda. Konur voru i miklum meirihluta eda

76,2%. Flestir patttakendur voru & aldrinum 19 til 38 4ra eda um 76%.
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Tafla 6. Upplysingar um bakgrunnsbreytur

Bakgrunnsupplysingar
Kyn Menntun
Karl 23,8% |Grunnskolaprof 7,4%
Kona 76,2% |Stadentsprof — I6nprof/Sveinspréf  43,8%
B.Sc. — B.A. prof 32,3%
Meistaragrada 13,3%
P.Hd / Doktorsgrada 1,0%
Annad 2,2%
Aldur Tekjur
18 ara eda yngri 2,1% |[Laegri en 250.000 15,9%
19 til 28 4ra 39,8% |250.001 — 500.000 26,0%
29 til 38 ara 36,6% |500.001 — 750.000 22,1%
39 til 48 ara 13,8% |750.001 — 1.000.000 20,2%
49 til 58 ara 6,0% (1.000.001 —1.250.000 9,9%
59 ara eda eldri 1,7% [Haerri en 1.250.000 6,0%

5.3.1 Notkun samfélagsmidla

Til ad fa betri tilfinningu fyrir notkun folks a samfélagsmidlum kannadi rannsakandi
hversu oft og hversu lengi félk dvelur & samfélagsmidlum. | ljés kom ad um 90%
batttakenda fara oft 4 dag inn @ samfélagsmidla. Eins og sja ma a toflu 7 eru um 97%
batttakenda sem fara oft eda einu sinni @ samfélagsmidla & dag sem segir til um hve

samfélagsmidlar eru ordnir mikill hluti af lifi folks.

Tafla 7. Notkun samfélagsmidla

Hversu oft ferdu inn @ samfélagsmidla?
Heild Karlar  Konur

Oft a dag 89,3% 92,0% 88,8%
Einu sinni & dag 6,8% 5,8% 6,7%
Einu sinni til sex sinnum i viku 2,9% 1,4% 3,4%
Einu sinni til prisvar i manudi 0,7% 0,7% 0,9%
Sjaldnar en einu sinni i manudi 0,3% 0,0% 0,3%

Til ad athuga nanar hegdun/atferli folks 8 samfélagsmidlum var spurt hve miklum
tima patttakendur eyddu ad medaltali & samfélagsmidlum. Um helmingur félks eydir
einni til tveimur klukkustundum & samfélagsmidlum og um 27% fdolks eydir ad jafnadi

brem til fjérum klukkustundum. Eins og sja ma a toflu 8 pa er litill munur 3
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kynjunum. Ki kvadrat prof syndi markteek tengsl @ hve 16ngum tima kynin eyda a

samfélagsmidlum (;(2(4) = 18,485 ; p < 0,05).

Tafla 8. Notkun samfélagsmidla, eyddar stundir

Hve Iongum tima eydir pu a dag ad medaltali 8 samfélagsmidlum?

Heild Karlar Konur
Minna en einni klukkustund 13,6% 10,8% 14,2%
Eina til tveer klukkustundir 50,2% 48,2% 49,5%
brjar til fjérar klukkustundir 26,6% 25,9% 25,9%
Fimm til sex klukkustundir 6,7% 4,3% 7,4%
Meira en sex klukkustundir 2,9% 2,2% 3,0%

Um 220.000 islendingar nota Facebook ad stadaldri, eda um 70% bjédarinnar.
Rannsakanda pétti forvitnilegt ad kanna hvada samfélagsmidlar veeru vinsaelir a
medal patttakenda. Eins og sja & mynd 8 eru um 99% patttakenda & Facebook og
sannar pad ad Facebook er langvinszlasti samfélagsmidill landsins. bvi naest er
myndbanda og leitar vefurinn Youtube, eda um 72% patttakenda. Smamyndbanda
midillinn SnapChat nytur einnig mikilla vinsaela eda um 65% patttakenda notar pann
midil. Samfélagmidillinn Twitter er vinsaelli hja korlum en konum og Pinterest vinsaelli

hja konum en korlum.
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Mynd 8. Notkun samfélagsmidla

Framkvaemd var areidanleikamaeling Cronbach’s alpha. Algengt vidmid er ad

studullinn sé haerri en 0,7. Innri areidanleiki synir hvort fullyrdingar maela allar sému
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eda samskonar hugmynd. bvi haerri sem Cronbach’s alpha studullinn er pvi mun
einsleitari eru fullyrdingarnar og pvi liklegra ad paer maeli 6ll sdmu hugmyndinga

(pérhallur Orn Guélaugsson, 2010).

Tafla 9. Areidanleikamaeling Cronbach’s alpha

. .. Sima Utivistar
. N Rl Flugfélog fyrirtaeki vorumerki
Areidanleikamaling Cronbach's Alpha
Markadssamskipti a samfélagsmidlum 260 0,906 0,851 0,945 0,898
Markdassamskipti i gegnum notendur samfélagsmidla 260 0,891 0,854 0,936 0,860
Hefdbundin markadssamskipti 260 0,889 0,873 0,881 0,917
Voérumerkjavitund 260 0,804 0,774 0,805 0,861
Voérumerkjaimynd 260 0,940 0,929 0,942 0,957
Kaupaform 260 0,879 0,882 0,855 0,900
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6 Nidurstoour

i pessum kafla verdur greint frd nidurstédum rannséknarinnar og samanburdur
gerdur a pattum sem [dta ad markadssamskiptum, vorumerkjavitund,
vorumerkjaimynd og kaupaformum. Fyrst verdur fjallad um markadssamskipti
vorumerkja og samanburdur gerdur a8 samfélagsmidlum og hefdbundnum midlum.
Pvi naest verda paettir sem snda ad vérumerkjavitund og imynd.

Hofundur spurdi patttakendur hvort peir veeru fylgjendur af einhverju af peim
vorumerkjum sem fram koma i toflu 5. Athygli vakti ad rdmur helmingur patttakenda
fylgdi engum af uppgefnum vorumerkjum. Samkveemt svorum patttakenda eru pad
Icelandair, WOWair og Nova sem eru vinsalust & medal patttakenda sem fylgja

eftirfarandi vérumerkjum eins og sést 8 mynd 9.
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Mynd 9. Fylgjendur vérumerkja

6.1 Markadssamskipti - Medaltal

Hér verdur rynt nanar i ahrif markadssamskipta vorumerkja og pau borin saman eftir
mismunandi midlum og samskiptum. Til ad maela markadssamskipti vorumerkja voru
settir fram prir flokkar. pPeir voru markadssamskipti i gegnum samfélagsmidla,
samskipti notenda sem vidkoma vorumerkjum og markadssamskipti i gegnum

hefbundna midla.
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6.1.1 Markadssamskipti i gegnum samfélagsmidla

Pegar patttakendur voru spurdir var6andi markadssamskipti i gegnum samfélagmidla
kom i ljés ad peir eru almennt dnaegdir med samskipti og pad efni sem fyrirtaeki eru
ad deila @ samfélagsmidlum. Eins og sja ma a toflu 10 var medaltal peirra rétt undir

tolugildinu 4 sem skilgreint var sem , Vel/anaegd(ur)” i rannsékninni.

Tafla 10. Markadssamskipti vorumerkja i gegnum samfélagsmidla

T .. . . Heild

Markadssamskipti vorumerki i gegnum samfélagsmidla
Medaltal  Stadalfravik

H,versu?vel efa illa er pér vid pad efni sem [vérumerki] deilir & samfélagsmidlum 260 3,86 0,777
sinum ?
H.versulvel eala illa e.r pér vicjj pbau samskipti sem [vorumerki] & 4 medal notenda 261 3,79 0,779
sinna 4 samfélagsmidlum sinum?
Hverslu vel ef‘ﬁa illa rTmaeta sams.ki pti og pad efni sem [vorumerki] deilir a 261 3,72 0,775
samfélagsmidlum pinum vaentingum?
Hversu géd eda slaem eru samskipti [vorumerki] og pad efni sem pad deilir a 261 3,83 0,785

samfélagsmidlum sinum samanborid vid dnnur vorumerki sem standa sig vel

begar litid var 4 anaegju patttakenda ut fra atvinnugreinum ma sja ad medaltal er
rétt undir tolugildid 4 likt eins og hér ad ofan. Tolfreedirprof synir ad ekki var munur a
milli atvinnugreina (p>0,05). Vid petta ma baeta ad pegar litid er 8 mun kynja sést ad

konur eru dnaegdari med efni og samskipti vorumerkja a samfélagsmidlum.

6.1.2 Markadssamskipti vorumerkja i gegnum notendur

[ grunninn fara tvennskonar markadssamskipti i gegnum samfélagsmidla. bad sem
kemur fra fyrirteekjum og pad sem kemur frd notendum. Rannsakandi kannadi
vidhorf patttakenda til pess efnis sem notendur deila & samfélagsmidlum. Vidhorf
batttakenda er dgeett pegar horft er til medaltal peirra, M = 3,49 , sf = 0,591.

Medaltal spurninga ma sja a toflu 11 hér ad nedan.

Tafla 11. Samskipti notenda a samfélagsmidlum sem viokoma vorumerkjum.

Markadssamskipti vérumerkja i gegnum notendur N Heild
samfélagsmidla Medaltal  Stadalfrdvik
Hversu vel eda illa er pér vid pad efni sem notendur deila a

260 3,52 0,702
samfélagsmidlum sinum sem vidkemur [vorumerki] ?
Hvers’u vel e.c’Sa illa e,r pér vid béé efni seni notend.ur deila a 261 350 0,696
samfélagsmidlum sinum sem vidkemur [vorumerki] ?
Hversu vel eda illa maeta samskipti og pad efni sem 261 3.46 0,654

notendur/fylgjendur deila & samfélagsmidlum veentingum minum
Hversu vel eda illa eru fylgendur [vorumerki] ad standa sig i ad deila
efni og eiga samskipti samanborid vid fylgjendur annarra vérumerkja 261 3,49 0,678
a samfélagsmidlum?
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Tafla 12. Samskipti sem notendur eiga a samfélagsmidlum*Kyn

Markadssamskipti vorumerkja i gegnum notendur samfélagsmidla Karlar Konur Tolfraediprof
Hversu vel euéa illa e'r pér vid pad efni sem notendur deila @ samfélagsmidlum sinum sem 336 357 £(258) = 1,119, p>0,05
vidkemur [vorumerki] ?
Hversu vel eda illa er pér vid pad efni sem notendur deila @ samfélagsmidlum sinum sem 3.30 356 £(250) = 12,185, p<0,05

vidkemur [vorumerki] ?
Hverslu vel e'éa illa maet'a samsk|lpt| og pad ?fm sem ncitendur/'fylgjendur deila & 322 352 £(250) = 7,007, p<0,05
samfélagsmidlum vaentingum minum sem vidkemur [vorumerki]?

Hversu vel eda illa eru fylgendur [vorumerki] ad standa sig i ad deila efni og eiga samskipti

3,41 3,52 t(259) = 3,156, p>0,05
samanborid vid fylgjendur annarra vorumerkja a samfélagsmidlum? (259) P

Eins og tafla 12 gefur til kynna pa er munur & viéhorfa kynjana pegar horft er til
beirra samskipta sem eiga sér stad um vorumerki. Einnig var munur a vaentingum

kynjanna til peirra samskipta sem notendur eiga sina @ milli sem snertir vorumerki.

6.1.3 Markadssamskipti hefdbundinna midla

begar patttakendur voru spurdir hvernig vidhorf peirra vaeri til markadssamskipta hja
vorumerkjum i hefdbundnum midlum kom i ljos ad um 70% svérudu ad peir veeru
almennt anzegdir eda mjog ansegdir. Medaltal patttakenda er um télugildid 4 eins og
sja ma a toflu 13.

Tafla 13. Markadssamskipti vorumerkja i hefdbundnum midlum

Heild

Markadssamskipti vorumerkja i hefdbundnum midlum ]
Medaltal  Stadalfravik

Hversu dnaegd/ur eda 6anaegd/ur ertu med auglysingar [vorumerki] i

261 3,94 0,809
hefdbundnum midlun (p.e. sjénvarp, prent, utvarp) ?
H\./ersu vel e6a. ,|IIa maeta augl}/smgar [vorL.Jmerkl] |Ihef6bundnum 260 3,87 0,746
midlum (p.e. sjonvarp, prent, Gtvarp) veentingum pinum?
Samborid vid adrar hefdbundnar auglysingar fyrirtaekja (p.e. 261 3.97 0,790

sjonvarp, Utvarp, prent) er [vorumerki] ad standa sig vel.

Tafla 14. Markadssamskipti vorumerkja i gegnum hefdbundna midla eftir
atvinnugreinum

Fugfélsg  Sima  Utivistar o dipref
Spurningar markadur voérumerki

H . ” rt Vei - i

1 versu anaegé/ur eda oanaegf)/ure u med laug ysingar [vérumerki] i 379 411 3,88 (F(2, 258) = 4,676 ; p < 0,05
hefdbundnum midlun (p.e. sjénvarp, prent, Gtvarp) ?
H | ill lysi 6 ki] i hef iol

) versg,ve edailla ma’eta aug ysmgar [vorlfmer i] i hef6bundnum midlum 3,79 3,08 378 (F(2, 257) = 2,139 ; p > 0,05
(b.e. sjonvarp, prent, Gtvarp) vaentingum pinum?

3 Samanborid vid adrar hefdbundnar auglysingar fyrirtaekja (p.e. sjonvarp, 378 416 396 (F(2, 258) = 6,590 ; p < 0,05

Utvarp, prent) er [vorumerki] ad standa sig vel.

Ekki var munur & bakgrunnsbreytum (p>0,05) en hins vegar var munur 8 medaltali
markadssamskipta i gegnum hefdbundna midla Ut fra atvinnugreinum eins og sja ma
a toflu 14. Tolfraedipréf synir mun i spurningu hversu dnsegdir patttakendur er med
auglysingar vorumerkja i hefdbundnum midlum (p<0,05) og séu standa sig vel

samanborid vid 6nnur vorumerki (p<0,05).
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6.1.4 Samanburdur @ midlum og samskiptum

Tafla 15. Medaltol og munur & hefdbundnum midlum og samfélagsmidlum

Nidurstodur T - profs

Fullyrdingar Hefdbundnir Samfélag-

midlar smidlar t - gildid p - gildid
Anaegja gagnvart markadssamskiptum 3,93 3,81 t(260) = 2,367 p <0,05
Markadssamskipti maeta vaentingum? 3,87 3,73 t(259) = 2,905 p <0,05
Markadssamskipti g6d samanborin vid 6nnur vérumerki 3,97 3,83 t(260) = 2,849 p <0,05

begar rynt er i nidurstddur fullyrdinga ma sja ad munur er i 6llum lidum sem varda
afstodu patttakenda til vidkomandi fullyrdinga. begar patttakendur voru bednir um
ad taka afstodu til fullyrdinga sem snéru ad hvort markadssamskipti meettu
veentingum patttakenda voru pad 71,9% sem merktu vid tolugildi 4 eda 5 fyrir
hefdbundna midla en 59,8% fyrir samfélagsmidla. bad sama ma segja med afstodu
pbatttakenda hvort vidkomandi markadssamskipti vorumerkja eru géd samanborid
vid onnur vorumerki. Par merktu 75,1% vid tolugildid 4 eda 5 fyrir hefdbundna midla
en 65,5% fyrir samfélagsmidla. Samkvaemt tolfreedipréofum er munur 4 svorum
batttakenda vid allar fullyrdingar. Allar fullyrdingarnar hafa p-gildid p < 0,05 eins og

sja ma i toflu 15.

6.2 Vorumerkjavitund

Tafla 16 synir svor patttakenda pegar peir voru spurdir hvort peir aettu audvelt med
ad pekkja pad vorumerki sem var fyrir valinu. Um 95% patttakenda sem pekktu
vorumerki vel eda mjog vel. Pad sama ma segja um patttakendur pegar peir voru
spurdir hversu audvelt veeri pekkja myndmerki (16gd) vorumerki, 95% peirra pekkti

myndmerki vorumerkja vel eda mjog vel.

Tafla 16. Vitund patttakenda. Heild og eftir iongreinum

a - Flugfélog Simamarkadur Utivistar vérumerki Heild
Vorumerkjavitund
Medaltal Stadalfravik Medaltal Stadalfravik Medaltal Gvil Medaltal Stadalfravik

Eg 4 audvelt med ad pekkja [vorumerki] 261 4,58 0,703 4,61 0,785 4,47 0,710 4,57 0,737
Nékknr auﬁke‘nnandl h!utl[ koma s‘trax upp i huga 261 4,38 0,696 435 0,750 433 0,747 436 0,725
minn pegar minnst er & [vérumerki]
Eg  audvelt med ad bekija myndmerki (1%g6) ¢, 4 5 0,744 4,63 0,775 458 0,647 4,60 0,738
[vérumerki] ?
Eg hef mjog skyra mynd af pvi hvad [vorumerkd] ¢ 432 0,853 4,44 0,664 433 0,875 4,37 0,786

stendur fyrir
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Tafla 17. Vitund patttakenda ut fra aldri

Fullyrdingar 184ra  19til28 29til38 39til48 39til48 593ra  Tifradiprof
eda yngri ara ara ara ara eda eldri

Eg 4 audvelt med ad pekkja [vorumerki] 4,86 4,66 4,55 4,34 4,45 3,25 (F(5,255)=3,855;p <0,05
NokknrAauékennanc# hlutir klom? strax L{ppl 4,86 4,41 4,29 4,34 4,45 325  (F(5,255) =3,019; p< 0,05
huga minn pegar minnst er a [vérumerki]
Heild Eg & audvelt med ad pekkj dmerki

eild Eg & audvelt me ag pekkja myndmerkd 4,86 4,61 4,62 4,66 4,36 3,50 (F(5,255)=2,290;p <0,05
(16gd) [vérumerki] ?
Eq hef mide sk £ byi b . i

g hef mjog skyra mynd af pvi hvad [vorumerkil = 4,36 4,34 4,45 4,64 3,75 (F(5,255)=0,841;p >0,05

stendur fyrir

Pegar rynt er nanar i vitund patttakenda eftir aldri kemur i ljés ad vitund
pbatttakenda er mismunandi eftir aldri eins og sja ma i toflu 17. Marktaekan mun ma
sja i premur fullyrdingum af fjérum. Ekki er haegt ad greina fleiri marktaek atridi sem
vardar vitund patttakenda. A heildina litid er vérumerkjavitund patttakenda almennt

g00.

6.3 Vorumerkjaimynd
bpegar kom ad pvi ad kanna imynd vorumerkja voru settar fram 9 imyndarpaettir sem
vidkomu vérumerkjunum. | téflu 18 ma sja fjdlda svara, medaltal og stadalfravik

hvers imyndarpattar.

Tafla 18. Fjoldi svara, medaltal og stadalfravik imynda vorumerkja.

Fullyrdingar N Medaltal Stadalfravik
[Vorumerki] er traverdugt vorumerki 261 4,10 0,867
Eg hef géda reynslu af vérumerki [vérumerki] 261 4,09 0,859
[Vorumerki] er areidanlegt vorumerki 261 4,07 0,886
Eg tengi jakvaeda eiginleika vid [vérumerki] 261 4,04 0,863
[Vorumerki] er adladandi 261 4,03 0,841
[Vorumerki] hefur sterkan persénuleika 261 4,02 0,845
Eg treysti [vorumerki] 261 4,00 0,951
[Vorumerki] hefur sterka eiginleika 260 3,98 0,867
[Vorumerki] hefur gott ordspor 261 3,92 0,921

Eins og sja ma pa eru pad peettir sem snua ad trausti og areidanleika vorumerkja
sem patttakendur tengja mest vid imynd bpeirra. Allir paettirnir voru i kringum
tolugildid 4, en imyndarpatturinn “[vérumerki] er trdverdugt vorumerki” potti sa
sterkasti og “[vorumerki] hefur gott ordspor var sa pattur sem potti veikastur.

Pegar litid var & imyndarpaettina Ut fra idngreinum premur matti sjd mun a sex

imyndarpattum. [ t6flu 19 sést nanar hvernig munurinn birtist.
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Tafla 19. Munur a imyndarpattum vérumerkja eftir atvinnugreinum.

Fullyrdingar

Tolfreediprof

[Vorumerki] er areidanlegt vorumerki
[Vérumerki] er traverdugt vorumerki

Eg treysti [vorumerki]

[Vérumerki] er adladandi

[Vorumerki] hefur sterka eiginleika
[Vorumerki] hefur sterkan persénuleika

Eg hef géda reynslu af vorumerki [vorumerki]
[Vérumerki] hefur gott ordspor

Eg tengi jakvaeda eiginleika vid [vorumerki]

... Sima- Utivistar
Flugfélog . .
markadu voérumerki
3,88 4,18 4,22
3,96 4,13 4,33
3,89 3,97 4,29
3,91 4,08 4,20
3,93 3,92 4,20
4,00 4,05 4,02
3,87 427 4,20
3,68 4,01 4,27
3,84 4,16 4,20

(F(2, 258) = 4,167 ; p<0,05

)
(F(2, 258)
(F(2, 258)
(F(2, 258)
(F(2, 257)
(F(2, 258)
(F(2, 258)
(F(2, 258)

)

3,145 ; p<0,05
3,050 ; p<0,05
2,388 ; p>0,05
2,020 ; p>0,05
0,084 ; p>0,05
6,450 ; p<0,05
7,905 ; p<0,05

(F(2, 258) = 4,918 ; p<0,05

Tafla 20. Munur @ imyndarpattum vérumerkja eftir aldri patttakenda

) 18ara 19til28 29til38 39til48 39til48 59a&ra _ L,
Fullyrdingar . a a a 2 . Tolfraediprof
edayngri ara ara ara ara eda eldri

[Vorumerki] er areidanlegt vorumerki 4,14 4,08 4,12 3,93 4,09 3,25 (F(2,255)=0,891; p>0,05
[Vorumerki] er traverdugt vorumerki 4,14 4,09 4,15 4,17 3,91 3,00 (F(2,255)=1,514; p>0,05
Eg treysti [vorumerki] 4,14 3,94 4,10 4,00 4,00 3,00 (F(2,255)=1,205; p>0,05
[Vorumerki] er adladandi 4,14 4,06 4,11 3,90 3,73 3,00 (F(2,255)=1,874;p>0,05
[Vorumerki] hefur sterka eiginleika 4,29 4,03 3,98 3,93 3,91 2,75 (F(2,254)=1,913; p>0,05
[Vorumerki] hefur sterkan persénuleika 4,71 4,05 4,03 3,93 4,00 2,50 (F(2,255) = 3,828 ; p<0,05
Eg hef géda reynslu af vorumerki [vorumerki] 4,43 4,10 4,14 4,03 3,82 3,25 (F(2,255)=1,300; p>0,05
[Vorumerki] hefur gott ordspor 4,14 4,02 3,88 3,72 3,82 3,50 (F(2,255)=0,823; p>0,05
Eg tengi jakvaeda eiginleika vid [vorumerki] 3,86 4,07 4,04 4,07 3,91 3,50 (F(2,255)=0,455; p>0,05

Pegar litid var @ imyndarpaettina ut fra aldri patttakenda var pad einn pattur sem

skar sig ar, sa imyndarpattur var “[Vorumerki] hefur sterkan persénuleika”.

Aldurshépurinn 59 4ra eda eldri hefur 6gn leegra medaltal, eda i kringum t6lugildid 3.

Adrir aldurshépar eru med medaltal neer tolugildinu 4, eda sammala peim

fullyrdingum sem settar voru fram i toflu 20.

6.4 Kaupaform

Hluti kaupaforma var greindur med ANOVA proéfi. Tafla 21 synir medaltol

batttakenda. Vérumerki @ simamarkadi og utivistarfatnadi njota sterkari kaupaforma

samkvaemt nidurstodum tolfreedigreininga. Markteekur munur er a pattunum

“[Vorumerki] & vel vid mig” og “Hversu liklegt eda dliklegt er ad pd munir mala med

vorum/pjénustu [vorumerki]?”

Tafla 21 Kaupaform patttakenda

Fullyrdingar

Medaltal Stadalfravik

[Vorumerki] & vel vid mig

Hversu liklegt eda dliklegt er ad pu munir maela med vérum/pjénustu

Hversu liklegt eda dliklegt er ad pu munir eiga vidskipti vid [vorumerki] i

4,02
4,11
4,40

0,870
0,943
0,830
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Tafla 22. Kaupaform patttakenda eftir atvinnugreinum

Fullyrdingar Flugfélog fri::a Sur :IJ:I_‘:::::“ Tolfraediprof

[Vorumerki] & vel vid mig 3,79 4,19 4,12 (F(2, 257) = 6,222 ; p<0,05
sgir;%;'g:ittia[igﬂzgri;r?aa bd munir mzla med 3,38 4,30 4,18 (F(2, 258) = 5,826 ; p<0,05
Hversu liklegt eda dliklegt er ad pu munir eiga 4,30 4,54 433 (F(2, 257) = 2,512 ; p 50,05

vidskipti vid [vorumerki] i framtidinni?

Eins og sja ma a toflu 22 eru sterk tengsl kaupaforma gagnvart simamarkadi sem
hefur heaesta samanlagt medaltal af peim premur morkudum, med medaltal yfir
tolugildinu 4. bvi naest er pad utivistavorumerki sem einnig skorar hatt @3 medal

batttakenda og hefur einnig géd tengsl kaupaforma neytenda.

6.5 Ahrif markadssamskipta i gegnum samfélagsmidla a vorumerkjavirdi

Til ad greina frekar ahrif markadssamskipta vorumerkja i gegnum samfélagsmidla
kannadi héfundur tengsl markadssamskipta og patta sem snua ad virdi vorumerkja.
Gerdur var fylgniatreikningur til ad kanna innbyrdis tengsl peirra patta sem vidkoma
virdi  vorumerkja. Hofundur  framkveemdi badi

fylgniutreikninga  fyrir

markadssamskipti i gegnum samfélagsmidla og hefdbundna midla.

6.5.1 Markadssamskipti i gegnum samfélagsmidla
[ tdflu 23 ma sjd ad innbyrdis tengsl voru jakvaed & milli allra patta &
markadssamskiptum i gegnum samfélagsmidla. Voérumerkjaimynd hefur mestu
tengslin vid kaupaform neytenda, r(261) = 0,809; p<0,05. Vitund vérumerkja hefur
minnstu tengslin vid markadssamskipti i gegnum samfélagsmidla, r(261) = 0,329;
p<0,05. Sterkustu tengsl markadssamskipta i gegnum samfélagsmidla eru vio
vorumerkjaimynd, r(261) = 0,536; p<0,05.

Tafla 23. Markadssamskipti i gegnum samfélagmidla — Innbyrdis tengsl patta sem

vidkoma virdi vérumerkja

Markadssamskipti i
gegnum

samfélagsmidla Vorumerkjavitund [Vorumerkjaimynd |Kaupaform

Markadssamskipti i gegnum
samfélagsmidla
Vorumerkjavitund

1

r =0,329; p<0,05 1

Vorumerkjaimynd

r =0,536; p<0,05

r =0,462 ; p<0,05

1

Kaupaform

r =0,517 ; p<0,05

r = 0,400 ; p <0,05

r =0,809 ; p<0,05
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bpegar kemur ad pvi kanna tengsl markadssamskipta i gegnum samfélagsmidla a
vorumerkjavirdi og kaupaform ma sja ad tengslin er midlungs jakvaed, eda i kringum
0,5. Ef fylgniutreikningarnir eru bornir saman sést ad markadssamskipti i gegnum
hefdbundna midla hefur sterkari jakveed tengsl en markadssamskipti i gegnum
samfélagsmidla.

Til ad kanna mikilveegi vorumerkjavirdis 4 markadssamskiptum i gegnum
samfélagmidla var gerd adhvarfsgreining par sem markadssamskipti i gegnum
samfélagsmidla var hdadabreytan og vorumerkjavitund, vorumerkjaimynd og
kaupaform voru éhadubreyturnar. Skyringarhlutfallid maeldist R*=0,314. Likanid var
undir marktektarmoérkum, F(3, 257) = 39,258; p<0,05.

Nidurstodur adhvarfsgreiningar syndu ad vérumerkjavitund (B = 0,284, p>0,01),
vorumerkjaimynd, (B = 0,563, p<0,01) og kaupaform (B = 0,595, p<0,01) hofdu

marktaek tengsl vid markadssamskipti i gegnum samfélagsmidla, sja toflu 24.

Tafla 24. Markadssamskipti i gegnum samfélagmidla — adhvarfsgreining.

Frumbreyta Fylgibreyta B SE t-gildi p
Vérumerkjavitund Markadssamskiptii 0,284 0,051 5,609 0,000
Vorumerkjaimynd gegnum 0,563 0,055 10,207 0,000
Kaupaform samfélagsmidla 0,595 0,061 9,716 0,000

6.5.2 Markadssamskipti i gegnum hefdbundna midla

Fylgniutreikningur i toflu 25 synir innbyrdis tengsl & pattum sem snuda ad virdi
vorumerkja @ markadssamskiptum i gegnum hefdbundna midla. Sterkustu jakvaedu
tengsl markadssamskipti i gegnum hefdbundna midla eru vid imynd vorumerkja,
r(261) = 0,677; p<0,05.
Tafla 25. Markadssamskipti i gegnum hefdbundna midla — Innbyrdis tengsl patta

sem viokoma virdi vorumerkja

Markadssamskipti i
gegnum

hefdbundna midla [Vorumerkjavitund [Vorumerkjaimynd |Kaupaform

Markadssamskipti i gegnum

hefdbundna midla !

Vorumerkjavitund

r =0,448 ; p<0,05

1

Vorumerkjaimynd

r =0,677 ; p<0,05

r =0,462 ; p<0,05

1

Kaupaform

r =0,641; p<0,05

r =0,400; p<0,05

r =0,809; p<0,05
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Tafla 26 synir adhvarfsgreiningu fyrir markadssamskipti i gegnum hefdbundna
midla. Skyringarhlutfallid meeldist R’=0,504. Likanid var undir marktektarmarkum,
F(3, 257) = 87,187; p<0,05. Allir paettir, vorumerkjavitund (B = 0,376, p<0,01),
vorumekjaimynd (B = 0,692, p<0,01) og kaupaform (B = 0,717, p<0,01) hoféu

marktaek tengsl vid markadssamskipti i gegnum hefdbundna midla, sja toflu 32.

Tafla 26. Markadssamskipti i gegnum hefdbundna midla - adhvarfsgreining

Frumbreyta Fylgibreyta B SE t-gildi p
Vérumerkjavitund Markadssamskiptii 0,376 0,047 8,072 0,000
Vorumerkjaimynd gegnum 0,692 0,047 14,806 0,000
Kaupaform hefdbundna midla 0,717 0,053 13,429 0,000

Nidurstodur adhvarfsgreiningar syna ad markadssamskipti i gegnum hefdbundna

midla hafa sterkari tengsl vid paetti sem snua ad voérumerkjavirdi.

6.6 Ahrif markadsamskipta i gegnum samfélagsmidla eftir mismunandi

atvinnugreinum
Til ad greina ahrif vérumerkja 4 markadssamskipta i gegnum samfélagsmidla kannadi
hofundur tengsl patta sem snua ad vorumerkjavitund, vorumerkjaimynd og
kaupaformum neytenda. Gerdur var fylgniatreikningur til ad kanna innbyrdis tengsl

pbattanna hér ad ofan.

6.6.1 Flugfélog

[ t6flu 27 ma sja innbyrdis tengsl 4 markadssamskipti i gegnum samfélagsmidla. Allir
baettir syna jakveed tengsl fyrir islensk flugfélog. Vorumerkjaimynd hefur mestu
tengslin vid kaupaform neytenda, r(107) = 0,853; p<0,05. Vitund vérumerkja hefur
minnstu tengslin vid kaupaform, r(107) = 0,213; p<0,05. Sterkustu tengsl
markadssamskipti i gegnum samfélagsmidla eru vid vorumerkjaimynd, r(107) =
0,511; p<0,05. Tengslin & voérumerkjavitund og markadssamskiptum i gegnum

samfélagsmidla voru ekki marktaek par sem p>0,05.
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Tafla 27. Fylgniutreikningur - islensk flugfélog

Flugfélog

Markadssamskipti i
gegnum
samfélagsmidla

Vorumerkjavitund

Vorumerkjaimynd

Kaupaform

samfélagsmidla

Markadssamskipti i gegnum

1

Vorumerkjavitund

r =0,094 ; p>0,05

1

Vorumerkjaimynd

r =0,511; p<0,05

r =0,307 ; p<0,05

1

Kaupaform

r =0,474 ; p<0,05

r =0,213 ; p<0,05

r =0,853; p<0,05

1

Til ad kanna mikilveegi vorumerkjavirdis & markadssamskiptum i gegnum
samfélagmidla var gerd adhvarfsgreining par sem markadssamskipti i gegnum
samfélagsmidla var fylgibreytan og voOrumerkjavitund, vorumerkjaimynd og
kaupaform voru frumbreyturnar.

Skyringarhlutfallid fyrir islensk flugfélog maeldist R?=0,270. Likanid var undir
marktektarmorkum, F(1, 103) = 12,713; p<0,05. Nidurstédur adhvarfsgreiningar i
toflu 28 syna ad vorumerkjaimynd (B = 0,617, p<0,01) og kaupaform (B = 0,690,

p<0,01) hafa marktak tengsl vid markadssamskipti i gegnum samfélagsmidla.

Tafla 28. Flugfélég — Nidurstodur adhvarfsgreiningar

Frumbreyta Fylgibreyta B SE t-gildi p
Vérumerkjavitund Markadssamskiptii 0,091 0,094 0,967 0,336
Vorumerkjaimynd gegnum 0,617 0,101 6,097 0,000
Kaupaform samfélagsmidla 0,690 0,125 5,516 0,000

6.6.2 Sima- og fjarskiptamarkadur

Fylgniutreikningar i toflu 29 syna innbyrdis tengsl @ milli markadssamskipta i gegnum
og pattum sem snerta vorurmerkjavirdi hja sima- og fjarskiptafyrirtaekjum. Jakvaed
tengsl voru & milli allra patta. Veikustu tengslin voru & milli markadssamskipta og
vorumerkjavitund, r(105) = 0,388; p<0,05. Sterkustu tengslin eru eins og hja

flugfélogunum, kaupaform og vérumerkjaimynd, r(105) = 0,785; p<0,05.
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Tafla 29. Fylgniutreikningur - sima- og fjarskiptafyrirtaeki

Markadssamskipti i
Sima- og fjarskiptafyrirteeki [gegnum
samfélagsmidla Vorumerkjavitund |Vorumerkjaimynd |Kaupaform
Markadssamskipti i gegnum 1
samfélagsmidla
Vorumerkjavitund r =0,388 ; p<0,05 1
Vorumerkjaimynd r =0,580 ; p<0,05 r =0,549 ; p<0,05 1
Kaupéform r=0,603;p<0,05 | r=0491;p<0,05 | r=0,785; p<0,05 1
Tafla 30 synir adhverfsgreiningu fyrir sima- og fjarskiptafyrirtaeki.

Skyringarhlutfallid maeldist R?=0,396. Likanid var undir marktektarmérkum, F(3, 101)
22,088; (B 0,294, p<0,01),

vorumerkjaimynd (B = 0,543, p<0,01) og kaupaform (B = 0,546, p<0,01) hafa

Allir vérumerkjavitund

p<0,05. paettir

marktaek tengsl vid markadssamskipti i gegnum samfélagsmidla.

Tafla 30. Sima- og fjarskiptafyrirteeki — Nidurstodur adhvarfsgreiningar

Frumbreyta Fylgibreyta B SE t-gildi p
Vérumerkjavitund Markadssamskiptii 0,294 0,069 12,543 0,000
Vorumerkjaimynd gegnum 0,543 0,075 7,227 0,000
Kaupaform samfélagsmidla 0,546 0,071 7,663 0,000

6.6.3 Utivistarvérumerki

Fylgnidtreikningar i toflu 31 syna innbyrdis tengsl @ milli markadssamskipta i gegnum
samfélagsmidla og pattum sem snerta voérurmerkjavirdi hja Utivistarvérumerkjum.
Jakved tengsl voru 4@ milli allra patta. Veikustu tengslin voru & milli
markadssamskipta og kaupaformum, r(49) = 0,487; p<0,05. Sterkustu tengslin voru
kaupaform og voérumerkjaimynd, r(105) = 0,772; p<0,05 og kaupaform og
vorumerkjaimynd, r(49) = 0,710; p<0,05.

Tafla 31. FylgniGtreikningur — Gtivistarvorumerki

Markadssamskipti i
gegnum
samfélagsmidla

Utivistarvorumerki

Vorumerkjavitund |Vorumerkjaimynd |Kaupaform

Markadssamskipti i gegnum
samfélagsmidla

1

Vorumerkjavitund

r =0,624 ; p<0,05

1

Vorumerkjaimynd

r =0,508 ; p<0,05

r =0,654 ; p<0,05

1

Kaupaform

r =0,487 ; p<0,05

r =0,710 ; p<0,05

r =0,772 ; p<0,05

1

Tafla 32 synir adhvarfsgreiningu fyrir Utivistarvérumerki. Skyringarhlutfallid

maeldist R*=0,407. Likanid var undir marktektarmérkum, F(3, 45) = 10,309; p<0,05.
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Vorumerkjavitund (B = 0,583, p<0,01), vorumerkjaimynd (B = 0,500, p<0,01) og
kaupaform (B = 0,508, p<0,01) hofdu marktaek tengsl vid markadssamskipti i gegnum

samfélagsmidla.

Tafla 32. Utivistarvorumerki - Nidurstodur adhvarfsgreiningar

Frumbreyta Fylgibreyta B SE t-gildi p
Voérumerkjavitund Markadssamskiptii 0,583 0,106 5,480 0,000
Vorumerkjaimynd gegnum 0,500 0,124 4,039 0,000
Kaupaform samfélagsmidla 0,508 0,133 3,826 0,000
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7 Umraeda

Markadssamskipti hafa proast sem vidbrogd vid breytingum | samfélaginu,
vidskiptum og taekni. Fyrir seinni heimsstyrjoldina voru fjolmidlar einskordadir vid
prentmidla. bad var ekki fyrr en vid upphaf rafveedingarinnar ad midlar likt og
sjénvarp og utvarp nutu vinsaelda i markadssamskiptum og auglysingastofur nadu
fotfestu (Christodoulides og Jevons, 2011). Markadssamskipti geta sagt og synt
neytendum til hvernig og af hverju vara er notud, af hvers konar einstaklingi, hvar og
hvenaer. Neytendur laera hvers konar vara petta er og hver framleidir vickomandi
voru (Keller, 2009). Taeknin og adrir peettir hafa breytt atferli félks hvernig, hvenaer
og hvar neytendur méttaka markadssamskipti vérumerkja, einnig hvort neytendur a
annad bord kjési ad motttaka pau (Keller, 2009). bessir nyju midlar hafa breytt pvi
hvernig vorumerki eru, framleidd, markadssett, afhent og neytt (Santomier, 2008).
Grunnmarkadsadgerdir sndast nina um gagnvirkni (e. Interactivity), sampaettingu (e.
Integration), adlogun (e. Customisation) og samskopun (e. Co-create) med
neytendum i stad pess ad vera fastmétadar markadsadgerdir. Pessir nymidlar hafa
bvi ordid til pess ad vikka parf samhaefd markadssamskipti, sem fela i sér notkun
fiolmargra 6likra midla og kynningaradferda til pess eins ad selja vorur, pjénustu og
hugmyndir (Santomier, 2008). Sem deemi ma nefna ad MS nytir sér Facebook,
Youtube, matarblogg og vefsiduna www.gottimatinn.is auk hefdbundinna midla til
ad styrkja samband sitt vid neytendur & skemmtilegan og lifandi hatt. betta synir ad
fyrirteeki nyta sér 6lika midla i pvi ad na til neytanda og med pad ad markmidi ad
styrkja samband sitt og tryggd vid neytendur.

1. Hafa markadssamskipti samfélagsmidla meiri dhrif ¢ neytendur en

markadssamskipti hefdbundinna midla?

Markmid pessarar rannsoknar var ad kanna markadssamskipti fyrirtaekja 4 islandi i
gegnum samfélagsmidla og hefébundna midla. Athuga vidhorf félks gagnvart
vorumerkjum sem nyta sér samfélagsmidla og hefdbundna midla og kanna hvada
ahrif pad hefur a8 vérumerkjavirdi og kaupaform. Umhverfi markadssamskipta hefur
tekid miklum breytingum og getur markadsfdlk ndna notad enn fjolbreyttari valkosti

en adur i markadssamskiptum sinum (Keller, 2009). Ekki er vitad til pess ad
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framkvaemd hafi verid svipud rannsokn & islandi og pvi forvitnilegt ad athuga vidhorf
folks gagnvart markadssamskiptum a samfélagsmidlum og hvada ahrif pau hafa a
vorumerkjavirdi og kaupaform.

[ pessari rannsékn var leitast eftir pvi ad kanna hvort markadssamskipti
samfélagsmidla hefdu meiri ahrif & félk heldur en hefdbundnir midlar. Pegar kemur
ad dnaegju foélks gagnvart markadssamskiptum synir félk meiri dnaegju gagnvart
hefdbundnum midlum. Tolfraediprof leiddu i ljés markteekan mun 4 anazegju folks
gagnvart samfélagsmidlum og hefdbundnum. Af pessu leidir, pvi meiri anzegja
neytenda pvi meiri ahrif og arangri skili markadssamskipti fyrirteekja. Eflaust ma rekja
ba Jalyktun ad hefébundnir midlar skapi minna areiti en auglysingar &
samfélagsmidlum. Félk eydir nd ordid miklum tima @ samfélagsmidlum og par verdur
folk ef til vill fyrir meira dreiti markadssamskipta vérumerkja. Olikt hefdbundnum
midlum par sem folk verdur eflaust fyrir minna areiti. Hugsanlega a sér stad einhvers
konar mettun & samfélagsmidlum, alla vega pegar Ilitid er til Facebook.
Markadssamskipti fyrirtaekja fara a timalinur (e. Timeline) félks og hugsanlegt er ad
skilabodin tynist i 6llum peim fjolda skilaboda sem fyrirfinnast a timalinum félks.

Pad ma lika velta fyrir sér peirri hugmynd ad fyrirtaeki 4 islandi séu komin styttra i
markadssamskiptum gegnum samfélagsmidla. Margir kjésa Facebook pvi par eru
flestir notendur og fyrirtaeki flykkjast stefnulaust inn @ vefina. bad getur reynst
heettulegt ad opna 3a mjog persdnuleg samskipti & milli fyrirteekja og neytenda
(Gudmundur Arnar Gudmundsson og Kristjan Mar Hauksson, 2009). bpad er spurning
hversu fagmannlega og stefnumifdad er stadid ad markadssamskiptum i gegnum
samfélagsmidla. Hugsanlega njota peir ekki somu sampaettingar likt og hefébundnir
midlar og eru [atnir maeta afgangi. Margar auglysingastofur bjéda nu upp a faglega
radgjof i notkun samfélagsmidla. Liklega erum vid ekki komin lengra en petta i préun
og gedum markadssamskipta i gegnum samfélagsmidla pvi samkvaemt nidurstédu
rannséknarinnar uppfylla markadssamskipti hefdbundinna midla frekar veentingar
folks. Framprounin hefur verid svo mikil sidastlidin ar og pvi athyglisvert ad leida
hugann ad pvi hvort folk geri meiri krofur til samskipta vorumerkja i gegnum
samfélagsmidla, pad er geri meiri krofur um geedi, samskipti, fagmennsku
vorumerkja med pvi takmarki ad vidhorf neytenda breytist gagnvart

markadssamskiptum samfélagsmidla.
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2. Hafa markadssamskipti samfélagsmidla olik dahrif d neytendur eftir
atvinnugreinum?

Notendur samfélagsmidla greina ekki mikinn mun & markadssamskiptum eftir
atvinnugreinum. Markadssamskipti peirra vérumerkja sem voru fyrir valinu eru ef til
vill dlika hvort 68ru og virdist ekkert bera af i markadssamskiptum sinum. islensk
fyrirtaeki er gjorn & ad velja svipada samfélagsmidla fyrir markadssamskipti sin og
virdast notendur samfélagsmidla almennt jakvadir.

Po eru ymsir peettir sem eru mismunandi @ medal atvinnugreina. Mikil tengsl eru a
imynd vorumerkja og kaupaformum hja flugfélégum, sima- og fjarskiptafyrirtaekjum
og Utivistarfatnadi. Petta eru atvinnugreinar sem leggja mikid i pad ad skapa gdda
imynd.

3. Hvada ahrif hafa markadssamskipti i gegnum samfélagsmidla a vérumerkjavirdi
og kaupdform neytenda?

islensk fyrirtaeki virdast hafa sterkt vidskiptavinagrundad vérumerkjavirdi ef litid
er 8 medaltal patttakenda eftir peim pattum sem spurt var um. Til ad byggja upp
sterkt vorumerki er gagnlegt ad horfa til hvers stigs CBBE likansins. Ef litid er &
“vorumerkjastigann” og markmid audkenna & hverju stigi pa parf vitundin ad vera til
stadar svo haegt sé ad fara i naesta prep stigans. Vitund patttakenda var mjog god
sem segir ad markadssamskipti vorumerkja eru gdd og synileiki peirra mikill.
Voérumerkin sem notud voru vid rannséknina eru stér og vel pekkt vérumerki hér a
islandi og nota pau 6lika midla til ad vera synileg. imynd fyrirtaekja er géd og félki
finnst hlutir eins og triverdugleiki, fyrri reynsla og areidanleiki einkenna imynd peirra
fyrirteekja sem spurt var um. Fylgniutreikningar syndu einnig sterk jakveed tengsl a
milli vorumerkjaimyndar og kaupaforma. Hofundur er & pvi ad nidurstédur
rannsoknarinnar hafi midlungs jakvaed ahrif & vorumerkjavirdi at fra
markadssamskiptum i gegnum samfélagsmidla. bratt fyrir markadssamskipti i
gegnum samfélagsmidla hafi midlungs jakvaed ahrif & vérumerkja virdi pa hafa
hefédbundnir midlar sterkari ahrif 8 vérumerkjavirdi og kaupaform félks. Nidurstodur
tolfreediprof benda til pess ad hefdbundnir midlar hafi yfirhondina hvad vardar
vitund og imynd vérumerkja sem og kaupaform.

Markmid pessarar rannséknar var ad kanna vidhorf félks a markadssamskiptum i

gegnum samfélagsmidla og hvada ahrif pau hefdu a vorumerkjavirdi og kaupaform
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folks. Nidurstodur rannsdoknar syna ad markadssamskipti fyrirteekja i gegnhum
hefdbundna midla hefur sterkari tengsl vid folk en markadssamskipti i gegnum
samfélagsmidla. Einn adal avinningur pess ad byggja upp gott vorumerki er ad auka
ahrif markadssamskipta (Keller, 2009). Sampeett markadssamskipti fela i sér
samramingu mismunandi kynningarrdda og annarra markadsadgerda sem koma
skilabodum fyrirtaekja til neytenda (Belch o.fl, 2010). Ho6fundur telur ad
samfélagsmidlar séu god vidbot vid markadssamskipti fyrirtaekja. Samt sem adur
telur hofundur fyrirtaeki vera komin stutt i notkun og hagnytingu samfélagsmidla.
bpad getur hugsanlega orsakast vegna vankunnattu, éfrumlegri og éstefnumidadari
notkun midlana.

Med tilkomu Internetsins og peirri miklu frampréun sem ordid hefur i teekni og
fjarskiptamalum, hafa ordid gridarlegar breytingar 8 markadssamskiptum fyrirteekja.
A sidastlidnum &ratug hefur landslag fjolmidla og annarra midla tekid gridarlegum
breytingum med tilkomu snjalltaekja, samfélagsmidla og med aukinni notkun
Internetsins (Bruhn o.fl., 2012). Internetid og snjalltaeki hafa gjorbylt pvi hvernig vid
hogum okkur og eigum samskipti (Keller, 2009). Sifelld préun & sér stad og mikil
askorun er fyrir fyrirtaeki ad fylgjast med peirri préun a pann veg ad pau geti nytt sér
bad a hagkveeman hatt i markadssamskipti sin. Petta er mjog lifandi umhverfi og
mikil fjolbreytni i vali @ midlum og pad er undir fyrirtaekjum komid ad vera frumleg

og skapandi markadssamskiptum sinum vid ad mynda sterkari tengsl vid neytendur.

7.1 Takmarkanir

Nokkrar takmarkanir voru a rannsékninni. Vid framkvamd rannséknar var studst vid
hentugleika- og snjéboltaurtak. Spurningarlistanum var deilt & samfélagsmidlinum
Facebook og voru vinir og vandamenn bednir um ad deila spurningarlistanum afram
svo ad breidur hopur patttakenda nadist. Spurningarlistanum var einnig komid a
framfaeri 4 spjallsveedid Bland.is sem gerdi pad ad verkum ad kynjaskipting var frekar
0jofn par sem konur eru i miklum meirihluta. Nidurstédur endurspegla pvi adeins
afstoédu peirra sem tok patt. Einnig getur verid munur a pvi hvernig félki liki annars
vegar samskipti vorumerkja (t.d. vidbrogd vid fyrirspurnum/athugasemdum) og hins
vegar pad efni sem sett eru inn & sidurnar. Haegt hefdi verid ad greina hvers konar

samskipti og skilabod sem vérumerki eru ad nota a samfélagsmidlum. bad hefdi ef til
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vill skapad rugling 8 medal patttakenda og spurningalistinn hefdi verid 6héflega
langur.

Alls luku 585 patttakendur spurningalistanum en 324 peirra fylgdu (e. Follow) ekki
neinu af peim vorumerkjum sem notud i rannsdékninni. Hugsanlega hefdi matt setja
spurningalistann 60ruvisi upp til pess ad fa vidhorf allra patttakenda til

markadssamskipta i gegnum samfélagsmidla og i gegnum hefdbundna midla.

7.2 Tillogur ad frekari rannsoknum

Rannsdknin er, eftir pvi sem hofundur best kemst ad, fyrsta rannséknin sem kannar
ahrif markadssamskipta i gegnum samfélagsmidla og hefdbundna midla hér a landi.
Hofundur rannséknar vonar ad pessi rannsokn verdi til pess ad frekari rannséknir
verdi gerdar a svidi markadssamskipta i gegnum élika midla og hvada ahrif pau hafi a
neytendahegdun.

Ein hugmynd veeri ad kanna hvort fyrirtaeki nyti sér samfélagsmidla a
stefnumidadann hatt. Einnig hvort markadssamskipti i gegnum samfélagsmidla séu
hluti ad sampaettum markadssamskiptum vérumerkja. Onnur hugmynd vaeri ad
kanna veentingar fyrirteekja gagnvart notkun samfélagsmidla i markadssamskiptum
sinum og kanna einnig veentingar neytenda gagnvart markadssamskiptum fyrirtaekja
og kanna med pvi hvort fyrirteeki og neytendur eigi samleid i vaentingum gagnvart
notkun samfélagsmidla.

Rannsékn pessi midast vid markadssamskipti i gegnum samfélagsmidla og
hefdbundna midla og ahrifavalda & vorumerkjavitund, imynd og kaupdaform.
Eingongu er horft 4 skopun  vorumerkjavirdis Ut fra  pessum
markadssamskiptaleidum. Frekari rannséknir geetu kannad oOnnur afbrigdi
markadssamskipta eins og kostanir, auk pess veeri haegt ad taka tillit til fleiri

atvinnugreina.
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Vidauki 1

Keeri patttakandi,

Rannsékn pessi eru unnin af nemanda i meistaranami i markadsfredi og
alpjédavidskiptum vid Héskéla islands. Tilgangur rannséknarinnar er ad athuga paetti
sem snua ad samfélagsmidlum og virdi vorumerkja.

Vinsamlegast svaradu eftir bestu samvisku. Spurningalistinn skiptist i fimm hluta.
Fyrsti hlutinn snyr ad pattum tengdum markadssamskiptum vérumerkja a Islandi.
Naestu tveir hlutar snda ad vorumerkjavirdi og sidasti hlutinn snyr ad bakgrunni
patttakenda. bad tekur um 5 minuUtur ad svara spurningalistanum og ekki er haegt ad
rekja svor til einstakra patttakenda.

Bestu pakkir fyrir patttokuna,
Gudmundur Fannar Vigfusson

gfv2@hi.is
Notkun samfélagsmidla

1. Notar pu samfélagsmidla?
- Merktu adeins vid einn reit -

[1 Ja
[] Nei

2. Hvada samfélagsmidla notast reglulega pu vid?
- Merktu i pd reiti sem vid eiga -

[] Facebook

[T Twitter
[] Instagram
[1 YouTube
[1 Google+
[] Pinterest
[T Vine

[T MySpace
[] LinkedIn
[1 tumblr.
[ Flickr

[1 SnapChat
Annad:

3. Hversu oft ferdu inn 8 samfélagsmidla?
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4,

- Merktu adeins vid einn reit -

[] Oftadag

[1 Einusinniadag

[] Einu sinni til sex sinnum i viku
[1  Einusinni til prisvar i manudi
[ Sjaldnar en einu sinni i manudi

(Ef oft & dag) Hve I16ngum tima eydir pu a dag ad medaltali a
samfélagsmidlum?
- Merktu adeins vid einn reit -

[1 Minnaen eina klukkustund
[] Eina til tvaer klukkustundir
[1  Prjartil fiérar klukkustundir
[] Fimm til sex klukkustundir
[ Meira en sex klukkustundir

Hverjum af eftirfarandi vorumerkjum/fyrirteekjum fylgir pu & samfélagsmidlum
(b.e. Facebook, Twitter, Instagram, YouTube, o.s.frv.)

begar talad er um ad fylgja vérumerkjum/fyrirtaekjum er dtt vid ad hafa likad

(Like) eda fylgt peim (follow) @ einhverjum samfélagsmidli

- Merktu vid pd reiti sem vid eiga —

Flugfélog

[1 Icelandair
[] WOWair
[1 Flugfélag islands

Simafyrirteeki

[1 Siminn

[1 Nova

[] Vodafone

[1 TAL
Utivistarvérumerki

[] 66°North

[] Cintamani

[1] ZO-ON Iceland
[1 lcewear

[ Fylgi engum af ofangreindum vorumerkjum/fyrirtaekjum
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6. Hvert af pessum vorumerkjum verdur pu mest var vid a samfélagsmidlum?
Valid er byggt a svari a fimmtu spurningu.

Markadssamskipti fyrirtaekja @ samfélagsmidlum

7. Hversuilla eda vel er pér vid pad efni sem [vorumerki] deilir a
samfélagsmidlum sinum?
- Merktu adeins i einn reit —
Mijog illa llla Hlutlaus Vel Mjog vel

[] [] [] [] []

8. Hversu illa eda vel er pér vid pau samskipti sem [vorumerki] hefur @ medal
notenda sinna 4 samfélagsmidlum sinum?
- Merktu adeins vid einn reit -

Mjog illa llla Hlutlaus Vel Mjog vel
[ [] [ [] []

9. Huversu illa eda vel maeta samskipti og pad efni sem [vorumerki] deilir a
samfélagsmidlum pinum vantingum?

- Merktu adeins vid einn reit -
Mjog illa llla Hlutlaus Vel Mjog vel
[] [] [] [] []

10. Hversu slaem eda god eru samskipti [vorumerki] og pad efni sem pad deilir a
samfélagsmidlum sinum samanborid vid 6nnur vorumerki sem standa sig vel a
samfélagsmidlum?

- Merktu adeins vid einn reit -

Mjog sleem Slaam Hlutlaus Goo Mjog g6d
[] [] [] [] []
Samskipti notenda a samfélagsmidlum

11. Hversu illa eda vel er pér vid pad efni sem notendur deila a samfélagsmidlum
sinum sem vidkemur [vérumerki]?
- Merktu adeins i einn reit —
Mijog illa llla Hlutlaus Vel Mjog vel
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12. Hversu illa eda vel er pér vid pau samskipti sem notendur eiga sin a milli
vardandi [vorumerki] a samfélagsmidlum sinum?
- Merktu adeins vid einn reit -

Mjog illa llla Hlutlaus Vel Mjog vel
[] [] [] [] []

13. Hversu illa eda vel maeta samskipti og pad efni sem notendur/fylgjendur deila
a samfélagsmidlum vaentingum minum sem vidkemur [vorumerki]?
- Merktu adeins vid einn reit -

Mijog illa llla Hlutlaus Vel Mjog vel
[] [] [] [] [

14. Hversu illa eda vel eru fylgjendur [vorumerki] ad standa sig i ad deila efni og
eiga samskipti samanborid vid fylgjendur annarra vorumerkja a

samfélagsmidlum?
- Merktu adeins vid einn reit —
Mjog illa llla Hlutlaus Vel Mjog vel

[] [] [] [] []

Hefdbundin markadssamskipti

15. Hversu anaegd/ur eda 6anaegd/ur ertu med auglysingar [vorumerki] i
hefdbundnum midlun (p.e. sjénvarp, prent, utvarp)
- Merktu adeins vid einn reit -
Mijog illa llla Hlutlaus Vel Mjog vel

[] [] [] [] []

16. Auglysingar [vorumerki] i hefdbundnum midlum (p.e. sjonvarp, prent, utvarp)
meetir vaentingum minum?
- Merktu adeins vid einn reit -
Mjog ; Mjog
Osammala Hlutlaus Sammala
6sammala sammala
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17. Samborid vid adrar godar, hefdbundnar auglysingar (p.e. sjonvarp, utvarp,
prent) fyrirteekja er [vorumerki] ad standa sig vel.
- Merktu adeins vid einn reit -

Mjog ) Mjog
Osammala Hlutlaus Sammala
6sammala sammala
[] [] [] [] []
Vorumerkjavitund

18. Eg 4 audvelt med ad pekkja [vorumerki]?
- Merktu adeins vid einn reit -
Mjog ; Mjog
Osammala Hlutlaus Sammala
6sammala sammala

[] [] [] [] []

19. Nokkrir einkennandi hlutir koma strax upp i huga minn pegar minnst er a
[vorumerki]?
- Merktu adeins vid einn reit -
Mjog ’ Mjog
Osammala Hlutlaus Sammala
6sammala sammala

[] [] [] [] []

20. Eg & audvelt med ad pekkja myndmerki (16g6) [vérumerki]?
- Merktu adeins vid einn reit -
Mjog | Mjog
Osammala Hlutlaus Sammala
6sammala sammala

[] [] [] [] []

21. Eg hef mjog skyra mynd af pvi fyrir hvad [vorumerki] stendur?
- Merktu adeins vid einn reit -
Mjog ; Mjog
Osammala Hlutlaus Sammala
6sammala sammala

[] [] [] [] []
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Vorumerkjaimynd

22. [Vorumerki] er areidanlegt/?
Merktu adeins vid einn reit -

Mjog i
Osammala Hlutlaus
6sammala

[] [] []

23. [Vorumerki] er truverdugt?
- Merktu adeins vid einn reit -
Mjog ;
Osammala Hlutlaus
6sammala

[] [] []

24. Eg treysti [vorumerki]
- Merktu adeins vid einn reit -

Mjog i
Osammala Hlutlaus
6sammala

[] [] []

25. [Vorumerki] er adladandi
- Merktu adeins vid einn reit -

Mjog .
Osammala Hlutlaus
6sammala

[] [] []

26. [Vorumerki] er eftirséknarvert
- Merktu adeins vid einn reit -

Mj6g .
Osammala Hlutlaus
6sammala

[] [] []

27. [Vorumerki] hefur sterkan eiginleika
- Merktu adeins vid einn reit -
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Sammala

[]

Sammala

[]

Sammala

[]

Sammala

[]

Sammala

[]

Mjog
sammala

[]

Mjog
sammala

[]

Mjog
sammala

[]

Mjog
sammala

[]

Mjog
sammala

[]



Mjog i
Osammala Hlutlaus
6sammala

[] [] []

28. [Vorumerki] hefur sterkan persénuleika
- Merktu adeins vid einn reit -

Mj6g .
Osammala Hlutlaus
6sammala

[] [] []

29. Eg hef géda reynslu af vorumerki [vorumerki]

- Merktu adeins vid einn reit -

Mjog .
Osammala Hlutlaus
6sammala

[] [] []

30. [Vorumerki] hefur gott ordspor?
- Merktu adeins vid einn reit -

Mjog .
Osammala Hlutlaus
6sammala

[] [] []

31. Eg tengi jakvaeda eiginleika vid [vorumerki]

- Merktu adeins vid einn reit -
Mjog ;
Osammala Hlutlaus
6sammala

[] [] []

32. Hversu liklegt eda oliklegt er ad pu munir versla vorur [vérumerki] i

framtidinni?

- Merktu adeins vid einn reit -
Mj6g < .
3 i Osammala Hlutlaus
6sammala

[] [] []
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Mjog
Sammala
sammala
[] []
Mjog
Sammala
sammala
[] []
Mjog
Sammala
sammala
[] []
Mjog
Sammala
sammala
[] []
Mjog
Sammala
sammala
[] []
. Mjog
Sammala i
sammala

[] []



Bakgrunnsspurningar

33. Hvert er pitt kyn?

[]
[]

Karl
Kona

34. Hver er pinn aldur?

[]
[]
[]
[]
[]
[]

18 ara eda yngri
19 til 28 ara
29 til 38 ara
39 til 48 ara
49 til 58 ara
59 ara eda eldri

35. Hvert er haesta stig menntunar sem pu hefur lokid?
- Merktu adeins vid einn reit -

[]
[]
[]
[]
[]

Grunnskolaprof

Studentsprof — 10npréf/Sveinsprof
B.Sc. — B.A. prof

Meistaragrada

P.Hd / Doktorsgrada

Annad:

36. Hverjar eru heildartekjur heimilisins 8 manudi fyrir skatt?
- Merktu adeins vid einn reit -

[]
[]
[]
[]
[]
[]

Laegri en 250.000
250.000 - 500.000
500.001 - 750.000
750.001 - 1.000.000
1.000.001 - 1.250.000
Haerri en 1.250.000

61



	Formáli
	Útdráttur
	Abstract
	1 Inngangur
	1.1 Markmið rannsóknar

	2 Internetið og samfélagsmiðlar
	2.1 Samfélagsmiðlar
	2.1.1 Upphaf samfélagsmiðla

	2.2 Samfélagsmiðlar á Íslandi
	2.2.1 Staðan í dag


	3  Markaðssamskipti
	3.1 Samþætt markaðssamskipti
	3.1.1 Stig markaðssamskipti

	3.2 Markaðssamskipti samfélagsmiðla

	4  Vörumerki
	4.1 Uppbygging vörumerkjavirðis
	4.1.1 Hugrenningartengsl

	4.2 Vörumerkjavirði
	4.3 Viðskiptavinagrundað vörumerkjavirði
	4.4 Vörumerkjaþekking
	4.4.1 Vörumerkjavitund
	4.4.1.1 Breidd og dýpt vitundar

	4.4.2 Vörumerkjaímynd

	4.5 Kaupáform

	5  Rannsóknaraðferð
	5.1 Mælitæki rannsóknar
	5.2 Framkvæmd rannsóknar
	5.3 Þátttakendur rannsóknarinnar
	5.3.1 Notkun samfélagsmiðla


	6  Niðurstöður
	6.1 Markaðssamskipti - Meðaltal
	6.1.1 Markaðssamskipti í gegnum samfélagsmiðla
	6.1.2 Markaðssamskipti vörumerkja í gegnum notendur
	6.1.3 Markaðssamskipti hefðbundinna miðla
	6.1.4 Samanburður á miðlum og samskiptum

	6.2 Vörumerkjavitund
	6.3 Vörumerkjaímynd
	6.4 Kaupáform
	6.5 Áhrif markaðssamskipta í gegnum samfélagsmiðla á vörumerkjavirði
	6.5.1 Markaðssamskipti í gegnum samfélagsmiðla
	6.5.2 Markaðssamskipti í gegnum hefðbundna miðla

	6.6 Áhrif markaðsamskipta í gegnum samfélagsmiðla eftir mismunandi atvinnugreinum
	6.6.1 Flugfélög
	6.6.2 Síma- og fjarskiptamarkaður
	6.6.3 Útivistarvörumerki


	7  Umræða
	7.1 Takmarkanir
	7.2 Tillögur að frekari rannsóknum

	Heimildaskrá
	Viðauki 1

