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Abstract 

This essay is written to study the attitude of Icelandic consumers towards 

product placement in movies, television, computer games and other media. It is 

also written to study if Icelandic companies are using product placement in 

their marketing process. Product placement is a method of advertising through 

media and has been used since the 1890‘s. Since then it has become more 

frequently sought out by companies and today almost every product is 

advertised as a product placement. Companies are using this method to grab 

the attention of consumers who are tuning out traditional advertisements as fast 

as they see them.  

The main conclusions are that consumers are getting more aware of product 

placements in entertainment venues such as movies, television shows, 

videogames and even theatre, novels and music. The results also indicate that 

consumers generally are positive towards product placements. Although the 

results also show that companies in Iceland do not often use product placement 

as a marketing tool, in the future it is likely to change and increase.  

 

Keywords: Business studies, marketing, integrated marketing communication, 

product placement, consumer behaviour, consumer buying behaviour, decision 

making process. 
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Útdráttur 

Markmið ritgerðarinnar er að fjalla um og skilgreina hugtakið vöruinnsetning 

(e. Product placement). Hér eru aðferðir þess útskýrðar og tekið er á ýmsum 

málum er þau varða. Farið er að hluta yfir söguna, skoðaðir eru mögulegir 

ávinningar og ástæður þess af hverju fyrirtæki ættu að nýta sér vöruinnsetningu 

í markaðsstarfi sínu. Í ritgerðinni er fjallað um tvær rannsóknir sem höfundur 

framkvæmdi haustið 2014. Annars vegar var gerð megindleg rannsókn á 

almenningi í formi spurningakönnunar, með notkun snjóboltaúrtaks (e. 

Snowball Sample), og með sjálfvöldu úrtaki (e. Self Selected Sample). Hins 

vegar var gerð eigindleg rannsókn í formi viðtala við starfsfólk tveggja 

kvikmynda- og sjónvarpsframleiðslufyrirtækja. Sett var fram ein 

meginrannsóknarspurning fyrir megindlegu rannsóknina „Hvernig er viðhorf 

neytenda til vöruinnsetninga?“ og tvær undirrannsóknarspurningar, „Hefur 

vöruinnsetning áhrif á kauphegðun neytenda?“ og „Taka neytendur almennt 

eftir vöruinnsetningum í kvikmyndum, sjónvarpsþáttum og/eða í 

tölvuleikjum?“.  

Úr megindlegu rannsókninni, sem framkvæmd var á dögunum 6. – 13. 

nóvember, fengust alls 602 svör. Spurt var til dæmis hvort þátttakendur hefðu 

orðið varir við vöruinnsetningu og út frá því hvort þeir teldu vöruinnsetningu 

hafa áhrif á neyslu neytenda og hvert viðhorf þeirra til vöruinnsetninga væri. 

Tekin voru tvö viðtöl við starfsmenn Sagafilm og 365 miðla, í eigindlegu 

rannsókninni. Viðtölin höfðu það markmið að komast að því hvort notkun 

íslenskra fyrirtækja á vöruinnsetningu væri einhver og hvort notkun þeirra á 

vöruinnsetningu fari vaxandi og hvernig hún fer fram. 

Helstu niðurstöður gefa til kynna að neytendur taki almennt eftir 

vöruinnsetningum og að viðhorf þeirra gagnvart þeim sé almennt frekar 

jákvætt. Einnig gefa niðurstöðurnar til kynna að notkun á vöruinnsetningum á 

Íslandi sé ekki mikil, en að hún sé þó að aukast. 

Lykilorð: Viðskiptafræði, markaðsfræði, samhæfð markaðsleg boðmiðlun, 

auglýsingar, vöruinnsetning, neytendahegðun, kauphegðun, 

kaupákvörðunarferli. 
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Inngangur 

Verkefni þetta er 12 ECTS eininga lokaverkefni til B.Sc. gráðu í viðskiptafræði 

með áherslu á stjórnun og markaðsfræði við Háskólann á Akureyri. Verkefnið 

var unnið á tímabilinu ágúst 2013 – janúar 2014 og var það unnið undir 

leiðsögn leiðbeinandans, Hafdísar Bjargar Hjálmarsdóttur, lektors við 

Háskólann á Akureyri. 

Vöruinnsetning (e. Product placement)
1
 er markaðssetningaraðferð sem snýst 

um að koma vöru eða vörumerki á framfæri í afþreyingarefni eins og 

kvikmyndum, sjónvarpsþáttum, bókum, tölvuleikjum, leikritum eða tónlist. 

Tilgangur með vöruinnsetningum er að auka þekkingu neytenda á vörunni eða 

vörumerkinu sem leiðir til aukinnar sölu. Vöruinnsetningar eru í raun samruni 

auglýsinga og skemmtunar. 

Ástæða þess að þetta tiltekna viðfangsefni er umfjöllunarefni þessarar ritgerðar 

er fyrst og fremst sú að vöruinnsetningar má sjá í flest öllu því erlenda 

afþreyingarefni sem í boði er, en lítið sem ekkert í innlendu efni en það er þó 

að aukast. Þá hefur viðfangsefnið ekki verið rannsakað á Íslandi og þótti 

höfundi því áhugavert að kafa dýpra í notkun fyrirtækja á vöruinnsetningum og 

viðhorfi neytenda til þeirra. Markmið verkefnisins er að greina hvernig viðhorf 

neytenda er til vöruinnsetninga, hvort neytendur taki eftir því að fyrirtæki noti 

vöruinnsetningu í kvikmyndum, sjónvarpsþáttum og/eða tölvuleikjum og hvort 

íslensk fyrirtæki noti vöruinnsetningu til að kynna vörur sínar fyrir neytendum.  

Settar voru fram tvær meginrannsóknarspurningar og eru þær númeraðar 1 og 

2, einnig voru settar fram tvær undirspurningar og fengu þær merkinguna a og 

b. Lagt var af stað með það í huga að svara spurningunum eins vel og hægt var: 

1. Hvernig er viðhorf neytenda til vöruinnsetninga? 

a. Hefur vöruinnsetning áhrif á kauphegðun neytenda? 

                                                 
1
 Höfundur kaus að nota orðið vöruinnsetning sem stendur fyrir enska heitið product 

placement, en einnig er hægt að nota orðið vörusýnd. 
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b. Taka neytendur almennt eftir vöruinnsetningum í 

kvikmyndum, sjónvarpsþáttum og/eða í tölvuleikjum? 

2. Hvernig nota íslensk fyrirtæki vöruinnsetningu við kynningu á 

vörum sínum fyrir neytendum? 

Sá ávinningur sem vinnst með ritgerðinni er að komast að því hvort fyrirtæki á 

Íslandi eigi í meira mæli að nota vöruinnsetningar í markaðsstarfi sínu.  

Í fyrri hluta ritgerðarinnar er fjallað um samskipti fyrirtækja við neytendur og 

það hvernig skilaboðum frá þeim er komið áleiðis til neytenda, en með 

skilaboðum er til dæmis átt við auglýsingar á borð við vöruinnsetningar. Því 

næst er fjallað um samhæfða markaðslega boðmiðlun (e. Integrated marketing 

communication) en hún snýst um það ferli að samþætta alla þá þætti sem 

fyrirtæki nota til að koma vöru sinni á framfæri. Þá verður fjallað afar ítarlega 

um vöruinnsetningu, þar sem saga hennar verður rakin og fjallað verður um 

kosti þess og galla að notast við hana í markaðsstarfi fyrirtækja.  Einnig verður 

fjallað um mismunandi birtingarstaði vöruinnsetninga, fjallað verður um hvaða 

áhrif vöruinnsetningar hafa á neytendur og hvernig viðhorf þeirra til hennar er 

og að lokum verður farið yfir nokkrar erlendar rannsóknir og þær tengdar við 

viðfangsefni ritgerðarinnar. Í seinni hluta ritgerðarinnar verður rannsóknunum 

tveimur síðan gerð skil og fjallað verður um helstu niðurstöður þeirra, ásamt 

greiningu og mati á þeim. 
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1.  Markaðsfræðin og verkfæri hennar 

Markaðsfræði snertir alla og öll fyrirtæki vita að markaðssetning skiptir 

höfuðmáli þegar kemur að samkeppnishæfni þeirra á markaði. Lengi vel hefur 

markaðssetning verið skilgreind sem ferli skipulagningar og framkvæmdar á 

verði, kynningu og dreifingu á vörum (Belch og Belch, 2012, bls. 7). Sjá má 

hér að neðan skilgreiningu Amerísku markaðssamtakanna á hugtakinu frá árinu 

2013, en samtökin hafa sett fram þó nokkrar skilgreiningar á markaðssetningu 

undanfarin ár. Skilgreiningar samtakanna hafa tekið einhverjum breytingum, en 

undirstöðuatriðin eru þó alltaf þau sömu, það er að markaðssetning snúist um 

þá aðferð að eiga í samskiptum við neytendur, búa til vörur og koma þeim til 

neytenda þannig að allir aðilar sem eiga í hlut hagnist, beint eða óbeint.  

„Marketing is the activity, set of institutions, and processes for 

creating, communicating, delivering, and exchanging offerings 

that have value for customers, clients, partners, and society at 

large“ (AMA, 2013). 

Kotler og Armstrong skilgreina markaðssetningu sem þá fræðigrein sem 

rannsakar, skapar og fullnægir þörfum markaðar og skilar hagnaði. 

Markaðssetning greinir ófullnægðar þarfir og langanir neytenda og mælir stærð 

markhópa sem skilað geta fyrirtækjum hagnaði. Markaðssetning skilgreinir 

markhópa fyrirtækis og gefur til kynna með hvaða aðferð fyrirtæki geta nálgast 

þá best og aðstoðar við kynningu á vörum og þjónustu (Kotler og Armstrong, 

2012, bls. 4-5).  

Í næstkomandi köflum verður fjallað um það hvernig fyrirtæki eiga í 

samskiptum við neytendur með skilaboðum af ýmsu tagi, þó verður megin 

áhersla lögð á vöruinnsetningu sem er ein aðferð markaðssetningar. Eins og 

sést á skilgreiningu Kotler og Armstrong (2012) á markaðssetningu þá snýst 

hún um samskiptin milli fyrirtækja og neytenda og allt sem þeim tengist. 

1.1. Samskipti fyrirtækja við neytendur 

Samhæfð markaðsleg boðmiðlun (e. Integrated marketing communication) er 

notuð til að samþætta alla þá þætti sem fyrirtæki nota til að koma vöru sinni á 
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framfæri (Belch og Belch, 2012, bls. 12). Fyrirtæki hafa í auknum mæli áttað 

sig á mikilvægi þess að samhljómur sé í öllu efni sem fer frá þeim og því hefur 

notkun á samhæfðri markaðslegri boðmiðlun aukist. 

Samskipti fyrirtækja við neytendur er vandmeðfarið og oft getur reynst erfitt 

fyrir þau að koma skilaboðum rétt til neytenda. Misskilningur og rangt orðaval 

getur haft slæm áhrif á fyrirtækið og stöðu þess á markaði og því þarf 

markaðsfólk að hafa í huga að merki, tákn, myndir og orð geta þýtt ólíka hluti í 

ólíkum menningarheimum (Belch og Belch, 2012, bls. 148). Líkanið yfir 

samskiptaferli fyrirtækja og neytenda má sjá hér að neðan, en það sýnir hvernig 

skilaboð fara frá fyrirtækjum og hvernig neytandinn tekur við þeim. Til þess að 

þróa áhrifaríka boðmiðlun þurfa fyrirtæki að skilgreina markhópinn, ákveða 

markmið, hanna skilaboð, velja þá miðla sem skilaboðin eiga að birtast í, gera 

fjárhagsáætlun, ákveða samval kynningarráða, meta árangur og stýra 

samhæfðum markaðslegum boðskiptum. 

 

Mynd 1. Samskiptaferli fyrirtækja og neytenda 

(Processon, e.d.). 

Það skiptir því miklu máli hvernig auglýsingar og kynningarherferðir 

fyrirtækja eru sniðnar, svo samskipti þeirra við neytendur verði sem best og 

neytendur verði jákvæðari í garð þeirra.  

Eins og komið verður betur inn á síðar í ritgerðinni, er vöruinnsetning 

markaðssetningaraðferð og þýðir að fyrirtæki notast við aðferðina til þess að 

eiga í samskiptum við neytendur. Vöruinnsetningar eru staðsettar í ýmiss konar 

afþreyingarefni og til þess að útskýra nánar myndina hér að ofan má taka dæmi 
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um þekkta vöruinnsetningu sem talin er hafa markað sögu hennar. Dæmið er úr 

kvikmyndinni ET (1982) og varan sem sýnd er með vöruinnsetningu er 

sælgætið Reeses frá framleiðandanum Hershey‘s. Ferlið hefst þannig að 

fyrirtækið eða flytjandi skilaboðanna, Hershey‘s, kemur vöru sinni á framfæri í 

kvikmynd. Því næst hefst kóðun sem felur í sér vinnu við að láta skilaboðin 

koma rétt fram svo þau nái tilskyldum árangri. Kvikmyndin er sýnd og 

skilaboðin komast til neytenda og þar tekur við kóðun þar sem þeir meðtaka og 

vinna úr þeim upplýsingum sem þeir fengu við áhorfið. Því næst hefst svo 

kaupákvörðunarferli (e. Buying decision making process) neytenda, sem fjallað 

verður nánar um í kafla 1.4.2., þar sem þeir uppgötva þörf, bregðast við henni 

og ýmist klára kaup eða hætta við. Kaupákvörðunarferlið er þannig bæði 

viðbrögð og svörun í líkaninu. Hins vegar getur truflun (e. Noise) átt sér stað 

hvenær sem er í ferlinu og getur hún haft neikvæð áhrif á neytendur sem skilar 

sér í neikvæðu viðmóti þeirra til vörunnar eða vörumerkisins. Fjallað verður 

nánar um truflun í kafla 1.1.2. 

Í köflunum hér á eftir verður farið nánar út í hvaða aðferðir fyrirtæki geta nýtt 

sér við það að koma skilaboðum áleiðis til neytenda og hvaða áhrif það hefur á 

neytendur, það er hvernig þeir túlka skilaboðin og hvernig viðbrögð þeirra við 

þeim eru. 

1.1.1. Sendandi skilaboða 

Skilaboð eru send til neytenda á marga vegu, til dæmis geta skilaboðin komið 

frá frægum einstaklingi sem hefur verið ráðinn af fyrirtæki til að auglýsa vörur 

þeirra eða þjónustu. Einnig geta skilaboðin komið frá sölumanni eða talsmanni 

fyrirtækisins. Skilaboð eru auglýsingar, ýmist sjónvarps-, tímarits-, fréttablaðs-, 

internets og/eða útvarpsauglýsingar. Misjafnt er hvernig og hvaða leið fyrirtæki 

velja að auglýsa og koma skilaboðum sínum áleiðis til neytenda, en mörg 

þeirra kjósa að hafa þekktan talsmann sem getur haft áhrif á neytendur. 

Mikilvægt er að talsmaður fyrirtækisins sé traustsins verður, trúverðugur og 

hafi ekki neikvæð áhrif á ímynd fyrirtækisins. Ef hlutverk fyrirtækisins er 

skoðað út frá líkani samskiptaferlis þess við neytendur þá má segja að það sé í 

raun hlutverk þess að koma orðum, upplýsingum og hugsun í táknræna mynd 

sem beinist svo að neytendum og hefur áhrif á þá og hvetur þá til að versla 
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vörur fyrirtækisins eða þjónustu. Fyrirtæki verða að taka ákvörðun um innihald 

skilaboðanna og hvernig þau eru framsett. 

Fyrirtæki geta komið skilaboðunum áleiðis til neytenda með tveimur aðferðum, 

persónulegum eða ópersónulegum. Persónulega aðferðin felur í sér maður á 

mann samskipti við markhóp. Sölustarfsmenn eru þá í lykilhlutverki við að 

koma skilaboðum til neytenda með þjónustu sinni. Einnig geta vinir, 

nágrannar, samstarfsfélagar og fjölskyldumeðlimir flokkast undir persónulegu 

aðferðina, en þessir aðilar hafa allir, á einn eða annan hátt, áhrif á hvern 

einstakling með umtali (e. Word of mouth). Mörg fyrirtæki kjósa einnig að nota 

svokallað „buzz marketing“ og „viral marketing“ til að koma skilaboðum 

sínum til neytenda. „Buzz marketing“ er nýtt heiti á umtali eða „word of 

mouth“ aðferðinni, sem felur í sér að vekja umtal meðal neytenda og fá þá til 

að mæla með ákveðnum vörum eða þjónustu við aðra. Mörg fyrirtæki nota 

„viral marketing“ til að skapa umtal um vörur sínar á netinu. Þetta er ýmist 

gert með tölvupóstum, stuttum skilaboðum, bloggi og auglýsingum á 

samfélagsmiðlum á borð við MySpace, Facebook og Youtube.  

Ópersónulega aðferðin er aðferð þar sem ekki fara fram samskipti milli 

sendanda og viðtakanda. Ef fyrirtæki notast við þessa aðferð, notast þau við 

fjölmiðla þar sem skilaboðin eru send til margra viðtakenda í einu. Hægt er að 

styðjast við prentmiðla, ljósvakamiðla eða stuðningsmiðla með þessari aðferð. 

Til prentmiðla teljast dagblöð, tímarit, beinn tölvupóstur og skilti. Til 

ljósvakamiðla teljast útvarp og sjónvarp en til stuðningsmiðla telst til dæmis 

vöruinnsetning, sem er einmitt megin viðfangsefni þessarar ritgerðar og nánar 

og ítarlegar verður fjallað um vöruinnsetningu í kafla 1.3. og undirköflunum 

þar á eftir. Internetið flokkast hins vegar til beggja aðferðanna, þar sem sumt 

getur flokkast sem persónulegt og annað ekki (Belch og Belch, 2012, bls. 149-

153). 

Skilaboðin sem fyrirtæki senda til neytenda með vöruinnsetningum eru mis 

áberandi og ágeng og geta verið allt frá því að vera dulin yfir í mjög sýnileg. 

Skilaboðunum er ætlað að hafa áhrif á skynjun og viðhorf neytenda til vöru 

fyrirtækisins eða vörumerkis sem svo skilar sér í aukinni sölu og hagnaði. 

Aftur er hægt að nota dæmið um Reeses sælgætið frá Hershey‘s í kvikmyndinni 
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ET, en í myndinni notar ein aðalpersónan sælgætið til að útbúa slóð sem 

tálbeitu fyrir geimveruna ET. Þegar neytendur sjá pokann með vörumerki 

fyrirtækisins og súkkulaðimolana í höndum persónunnar getur vaknað upp þörf 

sem þeir bregðast svo við. Þannig tekst fyrirtækinu að koma skilaboðum 

sínum, eða auglýsingu, áleiðis til neytenda og í raun hvetja þá til að kaupa og 

neyta sælgætisins. 

1.1.2. Móttakandi skilaboða, truflun og viðbrögð 

Móttakandi skilaboða er sá aðili, eða neytandi, sem skilaboðunum er ætlað að 

hafa áhrif á og er hluti af markhóp fyrirtækisins. Það hvernig neytandi skilur 

skilaboðin fer eftir hæfni hans og reynslu. Til þess að árangursrík samskipti 

eigi sér stað, þarf túlkun neytandans á skilaboðunum að passa við meinta 

merkingu skilaboða fyrirtækisins. Árangursrík samskipti eru líklegri til að eiga 

sér stað ef aðilarnir sem eiga í hlut hafa eitthvað sameiginlegt en það þýðir að 

því meiri vitneskja sem sendandi skilaboðanna hefur um neytandann því betur 

skilur sendandinn þarfir hans.  

Í samskiptaferlinu geta skilaboð stundum haft neikvæð áhrif og virkað sem 

truflun fyrir neytendur og þar af leiðandi þjóna skilaboðin ekki þeim tilgangi 

sem þeim var ætlað. Útskýra má truflun sem öll þau skilaboð frá fyrirtækjum 

sem birtast neytendum í einu og óvíst er hvort skilaboðin nái í gegnum 

kraðakið og neytandinn taki eftir þeim. Truflun getur einnig átt sér stað ef 

sendandi skilaboðanna og móttakandi þeirra eiga ekki nægilega mikið 

sameiginlegt sem leiðir til þess að túlkun skilaboðanna verður ekki eins og hún 

ætti að vera. Þetta þýðir þar af leiðandi að því meira sem aðilarnir eiga 

sameiginlegt því minni líkur eru á því að slík truflun eigi sér stað.  

Í samskiptaferlinu eru viðbrögð móttakandans lokaskrefið, en ferlinu lýkur 

þegar neytandi hefur móttekið skilaboðin og meðtekið þau. Viðbrögð 

neytandans við skilaboðunum geta verið margvísleg, allt frá því að meðtaka 

þau og hugsa um þau eða bregðast strax við með því að hringja í sölunúmer og 

fjárfesta í þeirri vöru sem auglýst er. Árangursrík samskipti eru þau samskipti 

þegar fyrirtæki búa til áhrifarík skilaboð sem vekja eftirtekt, velja viðeigandi 

miðil og dreifa skilaboðunum til rétts markhóps sem túlkar skilaboðin á réttan 

hátt (Belch og Belch, 2012, bls. 149-155). Skilaboð fyrirtækja til neytenda eru 
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því margvísleg og til að útskýra betur hvað fyrirtæki þurfa að huga að þegar 

þau koma skilaboðum áleiðis er nauðsynlegt að fjalla um samhæfða 

markaðslega boðmiðlun, sem er í raun notað til að sameina alla þá þætti sem 

fyrirtæki þurfa að huga að. Farið verður nánar út í þetta ferli í næsta kafla. 

1.2. Samhæfð markaðsleg boðmiðlun 

Samhæfð markaðsleg boðmiðlun er notuð til að samþætta alla þá þætti sem 

fyrirtæki nota til að koma vöru sinni á framfæri (Belch og Belch, 2012, bls. 

12). Fyrirtæki hafa í auknum mæli áttað sig á mikilvægi þess að samhljómur sé 

í öllu efni sem fer frá þeim og því hefur notkun á samhæfðri markaðslegri 

boðmiðlun aukist. 

 

Mynd 2. Samhæfð markaðsleg boðmiðlun IMC byggir upp vörumerki 

(Kotler o.fl., 2009, bls. 693). 

Í markaðsstarfi eru í aðalatriðum um sex megin leiðir taldar til samhæfðar 

markaðslegar boðmiðlunar. Í raun má nefna átta atriði, en síðustu tvö atriðin 

verða dregin saman í einn flokk. Atriðin má sjá á myndinni hér að ofan og 

skýrir hún hvað fyrirtæki þurfa að hafa í huga þegar það kemur vörumerkjum 

sínum á framfæri og hvaða áhrif það hefur á virði þess. Á myndinni sést því að 

samhæfð markaðsleg boðmiðlun stuðlar að auknu vörumerkjavirði með því til 

dæmis að vekja áhuga neytenda á vörunni og fá þá til að tengja ákveðin 

vörumerki við ákveðin fyrirtæki (Kotler, Keller, Brady, Goodman og Hansen, 

T., 2009, bls. 692). Í fyrsta lagi eru auglýsingar (e. Advertising) en þær eru 

söluhvetjandi efni sem greitt er fyrir og birtast helst í fjölmiðlum. Í öðru lagi er 
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bein markaðssetning (e. Direct marketing) en undir það flokkast til dæmis 

póstdreifing og símasala. Í þriðja lagi er markaðssetning á internetinu (e. 

Interactive/internet marketing). Í fjórða lagi eru söluhvatar (e. Sales 

promotion) en það eru tímabundnar aðgerðir sem ætlað er að auka eftirspurn 

eftir vöru eða þjónustu. Í fimmta lagi eru almannatengsl og fréttaumfjöllun (e. 

Public relations and publicity) sem eru ýmsar aðgerðir sem ætlað er að kynna 

fyrirtækið, ímynd þess og/eða vörur. Í sjötta, og síðasta, lagi er persónuleg 

sölumennska (e. Personal selling) en það getur til dæmis verið persónuleg 

kynning eða samtal við einn eða fleiri hugsanlega viðskiptavini með það í huga 

að koma á viðskiptum  (Belch og Belch, 2012, bls. 18). Að lokum má nefna 

umtal, viðburði og upplifun, en fjallað verður um þessar leiðir í kafla 1.2.7. 

Nánar verður farið í hvert þessara atriða í næstkomandi köflum. 

1.2.1. Auglýsingar 

Auglýsingar (e. Advertisement) eru skilgreindar sem það form tjáningar sem 

greitt er fyrir og ekki flokkast sem persónuleg samskipti. Þær snúast um 

skipulagsheildir, vöru, þjónustu eða hugmyndir. Auglýsingar notast við 

fjölmiðla, það er sjónvarp, útvarp, dagblöð og tímarit, til að koma skilaboðum 

sínum áleiðis til stórra hópa neytenda á sama tíma. Belch og Belch (2012) telja 

auglýsingu vera söluhvetjandi efni sem birt er í fjölmiðlum gegn greiðslu. 

Markmið auglýsinga, samkvæmt þeim er að selja vöruna sem auglýst er en 

einnig að kynna nýjar vörur eða þjónustu og vekja þörf neytenda fyrir henni. 

Auglýsingar eiga að ná til sem flestra. Hlutverk þeirra er ekki aðeins að auglýsa 

vörur eða þjónustu heldur einnig að upplýsa neytendur um þær. Vegna þess 

hvernig birtingarform auglýsinga er, bjóða þær ekki neytendum upp á það að 

tjá sig um viðfangsefnið og þess vegna skiptir það gríðarlega miklu máli fyrir 

auglýsandann að íhuga hvernig neytendur munu koma til með að túlka 

auglýsinguna. Auglýsingar henta einnig til þess að auka verðmæti vörumerkis 

eða fyrirtækis sem og að koma skilaboðum áleiðis til neytenda og hafa áhrif á 

álit þeirra á fyrirtækinu eða vörumerkinu. Þær eru gjarnan notaðar af 

fyrirtækjum til að staðsetja sig í huga neytenda sem og til að búa til þörf hjá 

þeim. Auglýsingar hafa mikil áhrif á kaup neytenda á vörum og þjónustu og er 

í dag ein besta leiðin til þess að byggja upp vörumerki (Belch & Belch, 2012, 

bls. 18; 291-297).  
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Tilgangur auglýsinga og gerð þeirra er mismunandi milli iðnaða en fyrirtæki 

sem selur vörur og þjónustu fyrir neytendamarkaðinn styðst oftast mikið við 

þær til þess að hafa samskipti við markhópinn á meðan önnur fyrirtæki vilja 

heldur skapa þörf hjá neytendum. Auglýsingar geta veitt upplýsingar, sannfært 

og áminnt neytendur og að lokum aukið verðmæti vörumerkis (Chimp, 1997, 

bls. 219-220). Fjallað verður um aðrar auglýsingaaðferðir í kafla 1.2.8. 

1.2.2. Bein markaðssetning 

Bein markaðssetning hefur verið lýst sem aðferð sem notast við einn eða fleiri 

auglýsingamiðil til að hafa áhrif á svörun eða viðbrögð neytenda hvar og 

hvenær sem er. Með beinni markaðssetningu koma fyrirtæki á samskiptum 

milli þess og neytenda til þess að geta mælt strax svörun eða viðbrögð þeirra 

við auglýsingu. Notkun fyrirtækja á beinni markaðssetningu eykst stöðugt, en 

þá hafa fyrirtæki bein samskipti við markhóp til þess að fá viðbrögð við vöru 

eða þjónustu eða til þess að viðskipti geti átt sér stað. Bein markaðssetning 

getur til dæmis verið tölvupóstur sem fyrirtæki sendir á markhóp, bæklingar 

sendir á heimili neytenda, bein sölumennska, símasölumennska og internetið. 

Tölvupóstur sem sendur er af fyrirtæki til neytenda telst skipta hvað mestu máli 

í beinni markaðssetningu, en pósturinn er sendur beint á þann eða þá aðila sem 

áætlað er að hafa áhrif á. Ekki er þó aðeins um tölvupóst að ræða, heldur getur 

auglýsingin eða skilaboðin einnig verið í formi bréfa, póstkorta, vörulista og 

svo framvegis. Fyrirtæki geta einnig notað síma sem tól í beinni 

markaðssetningu sinni en þá hefur sölumaður frá fyrirtækinu samband við þá 

neytendur sem talið er að hafa megi áhrif á. Gallinn við báðar þessar aðferðir er 

kostnaður, en hann getur orðið mjög mikill. Ódýrari aðferð er svo bein 

markaðssetning á internetinu (Chimp, 1997, bls. 386-402). 

Eitt tól beinnar markaðssetningar eru auglýsingar sem fá strax viðbrögð við 

þeim, eða auglýsingar þar sem vara er kynnt þannig að þær hvetji neytendur til 

að kaupa beint frá framleiðandanum. Bein markaðssetning hefur aukist 

gríðarlega síðustu tvo áratugi og er það breyttum lífstíl fólks að þakka en 

einnig hafa kreditkort gert netverslun auðveldari en áður. Alla jafna hefur 

tölvupóstur sem sendur er beint á markhóp verið sú leið sem algengast er að 
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fyrirtæki hafa valið að nota við beina markaðssetningu, en undanfarið hefur 

notkun á fjölmiðlum og internetinu aukist (Belch og Belch, 2012, bls. 20-22).   

1.2.3. Gagnvirk markaðssetning 

Internetið er vettvangur sem býður upp á þann möguleika að neytendur geta 

fundið upplýsingar um vörur og fyrirtæki, skipst á skoðunum og leitað að 

reynslu og upplifun annarra. Undanfarinn áratug hefur orðið gríðarlega hröð 

þróun á tölvutækni og má segja að það einkenni áratuginn hve mikið hefur 

breyst varðandi markaðs- og auglýsingamál. Þróunin sem slík hefur gert það að 

verkum að gagnvirk samskipti eru orðin mun auðveldari en áður sem gerir 

neytendum kleift að eiga bæði í samskiptum við fyrirtæki sem og aðra 

neytendur. Þróunin hefur einnig gert kaup á vörum og þjónustu auðveldari en í 

dag bjóða mörg fyrirtæki upp á netverslun. Einnig má nefna að snjallsímar og 

sú þróun sem orðið hefur á þeim hefur aukið möguleikana fyrir fyrirtæki að 

nálgast neytendur hratt og örugglega, en snjallsímar bjóða upp á þann 

möguleika að hægt sé að markaðssetja með tilliti til staðsetningar, áhuga og 

neysluhegðunar neytenda. Internetið býður upp á gagnvirk samskipti á milli 

neytenda og fyrirtækja. Fyrirtæki geta í dag fylgst með neytendum á internetinu 

og þá sérstaklega á heimasíðum þeirra og geta þannig safnað saman 

upplýsingum um þá. Þannig geta fyrirtæki brugðist við ef eitthvað er ábótavant, 

eða jafnvel sent tilboð á neytendur og þannig umbunað þeim fyrir að skoða 

heimasíðu þess (Belch og Belch, 2012, bls. 22-24). 

1.2.4. Söluhvatar 

Söluhvatar eru almennt skilgreindir sem eitthvað sem eykur virði eða eykur 

gildi og hvatningu á sölu, hvort sem það er fyrir dreifingaraðila eða neytendur. 

Söluhvatar geta aukið sölu undireins. Söluhvötum er yfirleitt skipt í tvo flokka, 

annar flokkurinn snýr að neytendum en hinn að fyrirtækjum. Söluhvatar sem 

snúa að neytendum virka þannig að þeim er ætlað að breyta atferli neytenda á  

vöru og auka sölu, til dæmis með verðtilboðum og vörukynningum. Einnig 

geta söluhvatar haft áhrif og breytt atferli endursöluaðila, til dæmis með því að 

bjóða endursöluaðilum afslátt af einhverju tagi til þess að auka líkur á því að 

þeir sjái sér hag í að selja vöruna sem um ræðir. Söluhvatar snúast um 

hvatningu á þrjá vegu, í fyrsta lagi þýðir það að afslættir eða hálfgerð verðlaun 
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eru veitt ef keypt er ákveðin tegund af vöru frekar en önnur. Í öðru lagi geta 

hvatarnir verið í formi afsláttamiða (e. Coupons) og aukins afsláttar, til dæmis 

gætu fyrirtækin boðið neytendum upp á þrjár vörur á verði tveggja. Í þriðja og 

síðasta lagi geta hvatarnir breytt skynjun neytenda á vörum og gildum þeirra, 

en þó aðeins í stuttan tíma (Chimp, 1997, bls. 442). 

Undanfarin ár hafa mörg fyrirtæki brugðið á það ráð að nota söluhvata í 

markaðsstarfi sínu fremur en auglýsingar, einkum vegna þess að 

vörumerkjahollusta neytenda er ekki jafn mikil og áður. Önnur ástæða fyrir 

þessari breytingu sem hefur orðið er að smásöluaðilar verða sífellt stærri og 

öflugri og krefjast þess að fá enn meiri stuðning og stöðuhækkun frá 

heildsöluaðilum (Belch og Belch, 2012, bls. 24-25). 

1.2.5. Almannatengsl og fréttaumfjöllun 

Almannatengsl snúast um að ákveðinn aðili eða deild hafi samskipti eða tengsl, 

fyrir hönd fyrirtækis, við almenning og alla aðra hópa sem eiga í samskiptum 

við það. Það eru fimm grundvallaratriði sem gefa til kynna um hvað 

almannatengsl snúast, í fyrsta lagi er það að þekkja innri og ytri 

hagsmunaaðila, í öðru lagi að viðhalda góðu orðspori fyrirtækis, í þriðja lagi að 

hafa stjórn á samfélagslegri ábyrgð fyrirtækis, í fjórða lagi að skapa tækifæri 

fyrir fyrirtæki sem styrkja ímynd þess og í fimmta og síðasta lagi að koma í 

veg fyrir eða minnka skaða sem verður á ímynd fyrirtækis (Clow og Baack, 

2010, bls. 380-381). 

Fyrirtæki notast við almannatengsl til þess að stuðla að og hafa áhrif á viðhorf 

neytenda til þess. Meginregla almannatengsla er „Do something good, and then 

talk about it“ (Solomon, Marshall og Stuart, 2009, bls. 447) eða „Láttu gott af 

þér leiða, og talaðu svo um það“. Þetta þýðir í raun að vilji fyrirtæki vera í 

kastljósinu verður það að aðhafast eitthvað sem lætur það skara fram úr eða 

vera meira áberandi en önnur, til dæmis með því að styrkja góð málefni og vera 

samfélagslega ábyrg. Ef almannatengsl eru notuð rétt til að koma skilaboðum 

áleiðis frá fyrirtækjum, hljóma þau betur og eru áreiðanlegri en ef auglýsing 

innihéldi sömu skilaboð. Einnig má segja að ef fyrirtæki notar almannatengsl 

rétt, getur það viðhaldið góðu orðspori sínu og jafnvel komið í veg fyrir 

neikvætt umtal (Solomon o.fl., 2009, bls. 447-448). 
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Fréttaumfjöllun eru öll ópersónuleg samskipti sem beinast að almenningi og 

varða fyrirtækið, vöru, þjónustu eða ímynd þess. Venjulega er slík umfjöllun í 

formi frétta eða tilkynninga um fyrirtækið eða vörur. Helsti kostur þess að 

notast við aðferðina er að hún er ódýr og neytendur trúa frekar því sem kemur 

frá hlutlausum aðila (Belch og Belch, 2012, bls. 579-583).  

1.2.6. Persónuleg sölumennska 

Persónuleg sölumennska felur í sér sendingar frá seljanda beint til núverandi 

eða verðandi neytenda og er notuð til að auka viðskipti eða sýnileika vöru eða 

þjónustu fyrirtækis. Oft er notast við símhringingar eða tölvupóstssamskipti. 

Persónuleg sölumennska getur til dæmis aðstoðað fyrirtæki við að hefja 

samband við viðskiptavini, styrkt samband þeirra eða endurnýjað það og aukið 

sölu á ákveðnum vörum eða þjónustu. Persónuleg sölumennska eru samskipti 

milli aðila þar sem söluaðili reynir að hafa áhrif á, og jafnvel þrýsta á í sumum 

tilfellum, að neytandi kaupi tiltekna vöru eða þjónustu. Ólíkt auglýsingum, á 

persónuleg sölumennska sér stað milli tveggja eða fleiri einstaklinga ýmist inni 

í verslun, með símhringingu eða með tölvupósti. Með þessu móti getur 

söluaðili strax séð viðbrögð neytandans og brugðist þannig við og haft áhrif á 

skoðun hans. Þegar um persónulega sölumennsku er að ræða er oft þörf á að 

söluaðilinn búi yfir dýpri þekkingu á tilteknum vörum eða þjónustu og þess 

vegna er þessi aðferð ekki notuð nema ef um dýrari vörur eða þjónustu er að 

ræða (Belch og Belch, 2012, bls. 26).  

1.2.7. Viðburðir, upplifun og umtal 

Viðburðir og upplifun eru ein aðferð sem fyrirtæki geta farið við að koma 

skilaboðum áleiðis til neytenda, en aðferðin snýst um að fyrirtæki styrki 

ákveðna viðburði (e. Sponsorship). Meginástæðan fyrir því að fyrirtæki nota 

þessa aðferð er til að tengjast ákveðnum markhópi og auglýsa beint vöru sína 

til hans, en geri þau þetta vel getur það skilað sér í betri vitund neytenda um 

vörumerki fyrirtækisins og aukið vörumerkjavirði neytenda (Kotler o.fl., 2009, 

bls. 739-740).  

Umtal er önnur aðferð sem snýst um það að upplýsingar ganga neytenda á 

milli. Í dag hefur aukist að neytendur láti skoðun sína í ljós á vefsíðum á borð 

við Facebook og Twitter. Sum fyrirtæki hafa notfært sér þær upplýsingar sem 
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hægt er að finna á internetinu og til eru dæmi um að fyrirtæki hafi greitt 

einstaklingum fyrir það að bera út góðar sögur varðandi ákveðnar vörur og 

vörumerki. Með þessari aðferð ná fyrirtæki að hafa áhrif á og jafnvel í sumum 

tilfellum ná tökum á og stjórna því umtali sem berst um vöru og vörumerki 

þess (Fill, 2009, bls. 57).  

1.2.8. Aðrar auglýsingaleiðir 

Aðrar auglýsingaleiðir eru til dæmis auglýsingaskilti (e. Billboards), opinber 

vettvangur (e. Public places), uppstillingar í verslunum (e. Point-of-purchase) 

og vöruinnsetningar. Auglýsingaskilti eru ein þekktasta aðferðin við 

auglýsingar utandyra og hefur þessi aðferð verið notuð síðan seint á 19. öld. 

Auglýsingaskilti eru þó aðeins ein af mörgum tegundum utandyraauglýsinga, 

en í þann flokk falla aðferðir eins og skilti á farartækjum, girðingum og 

íþróttavöllum. Með þeirri tækniþróun sem orðið hefur undanfarin ár, hafa 

auglýsingaskiltin tekið á sig nýja mynd og í dag má sjá slíkar auglýsingar á 

flatskjám í öllum helstu borgum heims. Einn helsti kostur þess að fyrirtæki 

notast við þessa aðferð er langlífi auglýsinganna og þar að auki eru 

auglýsingaskilti ódýrari auglýsingaaðferð en margar aðrar. Hins vegar er 

tíminn sem hver neytandi tekur eftir auglýsingunni stuttur og sökum þess þurfa 

skilaboð fyrirtækjanna að vera stutt og hnitmiðuð. 

Opinber vettvangur eru til dæmis þær auglýsingar sem hafðar eru á 

almenningsstöðum eins og á bekkjum og á farartækjum. Líkt og með 

auglýsingaskiltin, er ókosturinn við þessa aðferð hve stuttur tíminn er sem 

neytendur taka eftir auglýsingunni og því verða skilaboðin að vera mjög stutt 

og nákvæm. Notist fyrirtæki við þessa aðferð beina þau ekki auglýsingum 

sínum að einum markhóp heldur að öllum neytendum (Clow og Baack, 2010, 

bls. 248-250). 

Uppstillingar í verslunum er sú aðferð þegar vörum er stillt upp til þess að 

auglýsa þær og er uppstillingar oft að finna nálægt afgreiðslukössum, við enda 

gangs, við inngang eða annars staðar þar sem þær geta vakið eftirtekt. Aðferðin 

hentar einkum vel fyrir smásöluaðila, en talið er að allt að 70% kaupákvarðana 

séu teknar innan verslunar og í 50% tilvika er um óskipulögð kaup að ræða, 

sem þýðir að neytendur hafa ekki ákveðið fyrirfram hvað þeir ætla að versla. Í 
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skýrslu sem Coca-Cola gaf út, kemur í ljós að einungis 50% af sölu á 

gosdrykkjum kemur frá goskælum, en hin 50% kemur annars staðar úr verslun 

þar sem uppstillingar á vörunum eru. Fyrirtæki líta á þessa aðferð sem góða 

lausn á því að sýna neytendum vörur sínar og hvetja þá til að versla þær (Clow 

og Baack, 2010, bls. 308). 

Enn önnur aðferðin sem flokkast undir auglýsingar er vöruinnsetning, og er það 

megin viðfangsefni þessarar ritgerðar. Vöruinnsetning snýst um að koma 

vörum eða vörumerkjum á framfæri án þess þó að nota til þess eiginlegar 

auglýsingar. Vöruinnsetningar eiga sér stað í kvikmyndum, sjónvarpsþáttum, 

tölvuleikjum, leikritum, bókum og í tónlist. Aðferðin byggir á því að neytendur 

skynji vöruinnsetninguna ekki sem beina auglýsingu og þannig nái hún meiri 

virkni á þá. Nánar verður farið í vöruinnsetningu í kaflanum hér á eftir. 

1.3. Vöruinnsetning  

Vöruinnsetning er mikið notuð í samtímanum sem markaðssetningaraðferð og 

snýst um að koma vöru eða vörumerki á framfæri í kvikmyndum, 

sjónvarpsþáttum, bókum, tölvuleikjum, leikritum eða tónlist. Henni er ætlað að 

skila betri vitund einstaklinga um vöruna eða vörumerkið sem mun svo leiða til 

aukinnar sölu. Vöruinnsetning er að jafnaði stunduð í hagnaðarskyni þó svo að 

hún geti einnig borið annan ávinning, svo sem sterkari og jákvæðari ímynd 

meðal neytenda. Hægt er að nota vöruinnsetningu með ýmsu móti allt frá því 

að það sjáist rétt í vöruna yfir í það að söguþráðurinn snúist að mestu um 

vöruna. Vöruinnsetning getur bæði skilað langtíma og skammtíma áhrifum. 

Samkvæmt Gould, Gupta og Kräuter kallast það vöruinnsetning þegar 

kvikmynd inniheldur vörumerki sem fyrirtæki greiða fyrir með pening eða öðru 

endurgjaldi (Gould, Gupta og Kräuter, 2000, bls. 41-58). Vöruinnsetningu 

hefur einnig verið lýst á eftirfarandi hátt af þeim Williams, Petrosky, 

Hernandez og Page: 

„Vöruinnsetning er markviss innleiðing auglýsinga inn í afþreyingarefni, 

það er samruni auglýsinga og skemmtunar“ (Williams, Petrosky, 

Hernandez og Page, 2011, bls.1). 
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Fyrirtæki ýmist borga fyrir vöruinnsetningu eða veita framleiðendunum frían 

aðgang að vörunni. Þá sækjast framleiðslufyrirtæki kvikmynda og 

sjónvarpsefnis einnig eftir því að fá fyrirtæki til að auglýsa vörur sínar vegna 

þeirra tekna sem verða til vegna þess (Homer, 2009, bls. 21). Kostnaður við 

notkun á vöruinnsetningu fyrirtækja er aðeins brot af þeirri upphæð sem þau 

nota við markaðsstarf sitt, en undanfarin ár hefur þetta þó verið að breytast og 

aukast. Það skal tekið fram að það getur verið erfitt að meta nákvæmni í tölum 

yfir notkun fyrirtækja á vöruinnsetningu, sér í lagi vegna þess að margar 

vöruinnsetningar eru ókeypis eða veittar í skiptum fyrir viðskipti, en talið er að 

hlutfall vöruinnsetninga sem eru ókeypis séu allt að 70-95%. Sérfræðingar telja 

að vöruinnsetningar séu komnar til að vera og að þær eigi eftir að aukast næstu 

ár og áratugi og jafnvel festa sig í sessi í leikritum, bókum og tónlist til 

viðbótar við kvikmyndir, sjónvarpsþætti og tölvuleiki (Belch og Belch, 2012, 

bls. 457). Vöruinnsetning getur bæði verið sjáanleg eða heyranleg, eða jafnvel 

sambland af hvoru tveggja til þess að auka áhrif hennar og getur verið ýmist 

merki fyrirtækis, vörumerki, vara eða umbúðir. Vöruinnsetning er gerð með 

það í huga að tryggja að vörumerki eða vara sjáist vel og nái til sem flestra  

(Gould o.fl., 2000, bls. 41-58). Í næstkomandi köflum verður farið enn ítarlegar 

yfir vöruinnsetningu, hvernig hún byrjaði, þróun hennar í gegnum tíðina, kosti, 

galla og fleira. 

Rökfræðin á bakvið vöruinnsetningu er sú að hún er notuð í kvikmyndum og 

sjónvarpsefni og þar með komast neytendur ekki hjá því að sjá hana. Margar 

rannsóknir hafa sýnt að tenging vöru með vöruinnsetningu í kvikmyndum og 

sjónvarpsþáttum, sérstaklega ef þekktur einstaklingur er fenginn til að nota 

hana, geti haft jákvæð áhrif á ímynd hennar og leitt til aukinnar sölu á henni. 

Hins vegar hafa fræðimenn áhyggjur af aukinni notkun á vöruinnsetningu, 

einkum vegna ofnotkunar hennar, en sjaldgæft þykir í dag að horfa á 

sjónvarpsefni eða kvikmynd án þess að verða var við hana. Ofnotkun getur leitt 

til þess að hver vöruinnsetning verði ekki jafn áhrifarík og ef um færri væri að 

ræða. Þá getur ofnotkun einnig haft þau áhrif á neytendur að þeir túlki 

vöruinnsetninguna sem auglýsingu og viðbrögðin verða frekar neikvæð (Belch 

og Belch, 2012, bls. 457-458). 
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1.3.1. Saga vöruinnsetningar 

Vöruinnsetning er ekki ný af nálinni því hún hefur verið notuð í kvikmyndum í 

vel yfir hundrað ár. En löngu fyrir notkun vöruinnsetninga í kvikmyndum 

höfðu leikarar og leikrit notað þær og fyrirtæki voru sum farin að greiða 

leikurum fyrir það að birtast með vörur sínar fyrir almenningi. Eitt fyrsta 

dæmið, síðan 1873, er þegar Jules Verne rithöfundur bókarinnar „Umhverfis 

jörðina á 80 dögum“ nefnir samgöngu- og flutningsfyrirtæki í bókinni. Árið 

1885, birtist leikkonan, Sarah Bernhardt, á sviði förðuð með La Diaphane 

púðri og til eru plaköt sem sýna auglýsingu leikritsins þar sem leikkonan farðar 

sig með púðrinu. Einnig er til málverk, eftir Édouard Manet sem heitir „Un bar 

aux Folies-Bergére“, frá sama tíma þar sem myndefnið er kona sem stendur 

við bar og sitthvoru megin við hana eru bjórflöskur sem sýna vel tegundina. 

Eins og sést af framannefndum dæmum var vöruinnsetning notuð um heim 

allan og var ekki einskorðuð við eitt land frekar en annað.  

Ef vörumerki á að vera þekkt meðal neytenda þarf það að vera sýnilegt þeim 

sem líklegri eru til að kaupa það en til þess að þetta eigi sér stað verður 

vörumerkið að birtast á sem flestum stöðum til að tryggja þennan sýnileika 

meðal markhópsins. Kvikmyndaiðnaðurinn áttaði sig fljótt á þeim möguleika 

sem vöruinnsetning bar í skauti sér og fóru kvikmyndaframleiðendur því í 

kjölfarið að nota hana. Í kringum aldamótin má sjá bíla frá Ford í grínmyndum 

Mack Sennett. Árið 1916 var framleidd þögul mynd sem hét „Hún vildi Ford“ 

og árið 1927 vann myndin Wings óskarinn sem besta kvikmyndin en í henni 

var vöruinnsetning notuð af súkkulaðiframleiðandanum Hershey‘s og árið 1929 

í mynd eftir Alfred Hitchcock er Gordon gin mikið drukkið. Á árunum sem á 

eftir komu, jókst notkun á vöruinnsetningu mikið og má nefna dæmi um 

kvikmyndir eins og Manhattan Melodrama (1934), Week-End in Havana 

(1941) og The Quiet Man (1952) með þekktar vöruinnsetningar. Í þessum 

þremur myndum var ekki einungis ein vöruinnsetning, heldur voru 

vöruinnsetningar frá nokkrum fyrirtækjum á borð við Coca-Cola, Chevrolet, 

Squibb, Macy‘s og fleiri (Lehu, 2007, bls. 1-20). Í seinni tíð hefur 

vöruinnsetning í kvikmyndum mikið verið notuð og má nefna margar myndir 

sem hafa vöruinnsetningu í þeim, eins og til dæmis Cast Away (2000) þar sem 

FedEx er mjög sýnilegt, Something‘s Gotta Give (2003), þar sem 
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vöruinnsetningar frá FedEx, Mercedes, Apple, Nokia og fleirum eru sýnilegar, 

Talladega Nights (2006) þar sem vöruinnsetningar frá fyrirtækjunum Ford, 

Coca-Cola, Chevrolet, Budweiser og fleirum eru sýnilegar, The Social Network 

(2010) þar sem sést í vörumerki fyrirtækjanna Apple, Nike, Dell og Range 

Rover ásamt því að myndin snýst um samskiptasíðuna Facebook og hvernig 

vefsíðan varð til. Að lokum má nefna tvær myndir frá árinu 2014 sem hafa 

innihaldið vöruinnsetningar, til dæmis The LEGO movie þar sem meðal annars 

fyrirtækin Apple, Los Angeles Lakers og Lego eru sýnileg og Lone Survivor þar 

sem fyrirtæki á borð við Al Jazeera, Budweiser, CNN, Domino‘s Pizza, 

Garmin, Pepsi og Under Armour eru sýnileg (Brandchannel, e.d.). 

Til að byrja með snerist vöruinnsetning ekki um gróða heldur var tilgangurinn 

að fá vörur og þjónustu ókeypis gegn því að þær birtust á skjánum 

(Karniouchina, Uslay og Erenburg, 2011, bls. 28). Áður fyrr voru sígarettu-, 

gos- og bílaframleiðendur leiðandi í því að notfæra sér vöruinnsetningu, en í 

dag eru flest allar vörur auglýstar með þessum hætti. Í dag er vöruinnsetning 

notuð hjá, bæði stórum og smáum, fyrirtækjum til að ná áhrifum meðal 

neytenda og er hún orðin hluti af markaðsstarfi margra þeirra (Hackley, 

Tiwsakul og Preuss, 2008, bls. 110).  

1.3.2. Reglur og siðferði 

Hingað til hefur lítið verið deilt um siðferði þeirra sem stunda vöruinnsetningar 

en álitamál er hvort það geti talist siðlegt að fyrirtæki fái frjálsar hendur við 

notkun hennar. Nú þegar vöruinnsetning verður sífellt vinsælli hjá fyrirtækjum 

og leikarar eru oft fengnir til að vera talsmenn vörumerkis, hafa áhyggjur 

sprottið upp varðandi hana. Í raun má segja að ágengni vöruinnsetninga sé 

megináhyggjuefnið hvað varðar siðferði þeirra sem beita henni, en það er að 

neytendur gera sér ekki alltaf grein fyrir því að þau vörumerki sem þeir sjá í 

sjónvarpi eða hjá leikurum séu auglýsingar. Jafnvel þó svo að neytendur skilji 

og viti fullvel að um auglýsingu er að ræða, þá geta þeir ekki komist hjá því að 

sjá hana og geta ekki aðskilið hana frá skemmtuninni sem þeir sóttu í (Hackley 

o.fl., 2008, bls. 110-115). Þá höfða vöruinnsetningar einnig oft til ungra 

neytenda til dæmis í barnaefni og tölvuleikjum, en talið er að ungir neytendur 

séu viðkvæmur hópur sem ekki áttar sig á því að vörurnar sem hafðar eru til 
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sýnis eru auglýsingar. Sem dæmi um siðferðislegan ágreining má nefna 

leikarann Rob Lowe sem lék í þáttunum The West Wing en í þeim barðist hann 

fyrir því að fundin yrði lækning á krabbameini og í kjölfarið greiddi fyrirtækið 

Neulasta honum fyrir að koma vöru sinni, lyfjum sem halda í skefjum 

aukaverkunum við krabbameinsmeðferðum, á framfæri. Í framhaldinu varð 

hann einnig talsmaður framleiðenda lyfsins (Lehu, 2007, bls. 125-126). Þetta 

dæmi sýnir hversu stutt er á milli þess að vera persóna sem kynnir vöru og að 

líta út fyrir að neyta hennar sjálf. Hér gætu neytendur mögulega ekki áttað sig á 

því að leikarinn fái greitt fyrir að koma vörumerki fyrirtækisins á framfæri og 

áhrif leikara og annarra þekktra einstaklinga á neytendur eru gríðarlega mikil. 

Það er því hægt að velta fyrir sér hvað telst vera innan siðsamlegra marka og 

hvenær telst auglýsing vera orðin of ágeng. 

Í Bandaríkjunum er nánast allt leyfilegt þegar um vöruinnsetningar er að ræða 

og hafa kvartanir neytenda lítið haft áhrif, en skýringin gæti verið sú að ef litið 

er á heildina er aðeins um brotabrot að ræða sem kvartar og lætur 

vöruinnsetningar fara í taugarnar á sér. Í Evrópu hefur verið deilt um notkun 

vöruinnsetninga og hafa sum lönd sett reglur og bönn varðandi notkun á henni, 

til að mynda Frakkland, Bretland og Þýskaland. Austurríki er hins vegar eina 

landið sem hefur sett lög varðandi notkun vöruinnsetninga. Auðvelt er að 

nálgast erlent sjónvarpsefni og því er auðvelt að komast framhjá lögum og 

bönnum á vöruinnsetningum. 

Það eru fjórir megin vöruflokkar sem viðkvæmt getur verið að auglýsa, en það 

eru lyf, vopn, tóbak og áfengi og eru neytendur viðkvæmari fyrir auglýsingum 

á þessum vöruflokkum en öðrum. Ástæðan fyrir því að neytendur eru 

viðkvæmir fyrir til dæmis lyfjaauglýsingum er einkum sú að auglýsingarnar 

eða vöruinnsetningin með lyfjum getur haft þau áhrif á neytendur að þeir álíta 

vörurnar vera skaðlausar og hafa því áhuga á því að prófa þær, þegar þær eru í 

raun og veru fyrir fólk sem þarf nauðsynlega á þeim að halda. Í mörgum 

löndum hafa verið sett lög er varða auglýsingar á tóbaki og áfengi og er Ísland 

þar á meðal. Þetta hefur gert það að verkum að tóbaksframleiðendur hafa ekki 

jafn mikla möguleika á því að nota vöruinnsetningar og áður, þó tóbak sé 

vissulega enn notað í einstaka myndum. Einnig getur tenging persóna 
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kvikmynda, eins og ofurhetja, við áfengi ýtt undir að yngri neytendur neyti 

þess (Lehu, 2007, bls. 125-134). 

Þá hafa siðfræðingar áhyggjur af vöruinnsetningum og áhrifum þeirra á börn, 

en börn eru talin vera viðkvæmur hópur sem ekki hefur enn þróað með sér 

þann skilning til að geta áttað sig á að um auglýsingu er að ræða. Það er einnig 

þekkt að teiknimyndaseríur séu gefnar til sjónvarpsstöðva þar sem þær eru 

auglýsingatól fyrir leikfangaiðnaðinn. Einnig má nefna aðra viðkvæma hópa 

samfélagsins, svo sem þá sem ekki hafa nægilega mikla þekkingu, menntun, 

fjárhagslegt læsi eða eru tilfinningalega óþroskaðir. Það sem skiptir máli þegar 

um vöruinnsetningu og siðferði er að ræða er að vöruinnsetningin sé við hæfi 

og hvernig hún kemur fram, það er að hún sé smekklega gerð og líti ekki út 

eins og  bein auglýsing sem fer fyrir brjóstið á neytendum (Hackley o.fl., 2008, 

bls. 115-118). 

Fyrir fyrirtæki getur það skipt miklu máli að nota vöruinnsetningu í 

kynningarmálum sínum því hún getur leitt til aukinnar sölu á vörum þess. En 

fyrirtækin, og markaðsfólk þeirra, þurfa að hafa í huga að ofnota hana ekki og 

beita henni á réttum stöðum. Hins vegar geta áhyggjur varðandi 

vöruinnsetningu leitt til þess að einhverjar reglur verði settar varðandi notkun á 

henni, það er hvar, hvernig og hvaða vörur megi auglýsa á þennan hátt sem 

þýðir að fyrirtækin hafi ekki jafn frjálsar hendur í þessum málum. Margir 

neytendur telja vöruinnsetningu vera óhóflega og afskiptasamt form af 

auglýsingu, en almennt er talið að notkun á vöruinnsetningu sé í lagi ef hún er 

notuð í hófi og ekki of ágeng (Williams o.fl., 2011, bls. 18). 

1.3.3. Kostir vöruinnsetninga 

Kostir þess að notast við vöruinnsetningu eru fjölmargir og verða hér nefndir 

nokkrir þeirra. Með helstu kostum þess að fyrirtæki noti vöruinnsetningu í 

markaðsstarfi sínu er í fyrsta lagi sú tíðni eða sá fjöldi neytenda sem hún nær til 

á stuttum tíma. Meðal líftími kvikmyndar eru 3,5 ár og meðalfjöldi sýninga er 

75 milljón skipti, þetta þýðir að hver kvikmynd og hver vöruinnsetning sem 

notuð var í þeirri mynd nái til mjög margra áhorfenda. Vöruinnsetning í öðru 

sjónvarpsefni nær sömuleiðis til fjölda áhorfenda. Í öðru lagi er það áhrifaríkt 

að fyrirtæki ráði þekktan einstakling sem talsmann vörumerkis og getur það 
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leitt til þess að neytendur tengist frekar vörumerkinu á jákvæðan hátt. Í þriðja 

lagi má nefna að kostnaðurinn við vöruinnsetningu er ekki svo mikill, ef tekið 

er tillit til þess til hve mikils fjölda neytenda hún nær til. Í fjórða lagi má 

komast hjá banni á ákveðnum vörum með vöruinnsetningum í kvikmyndum 

(Belch og Belch, 2012, bls. 459-460).  

Vöruinnsetning getur leitt til margra áratuga jákvæðs viðhorfs neytenda til 

vörumerkis eða vöru. Það sem mestu máli skiptir er að vöruinnsetningin sé vel 

útfærð. Það virðist kannski vera mikil einföldun á virkni vöruinnsetninga, en 

um leið og vöruinnsetningin fær hentugan stað og hlutverk á réttum tíma getur 

það aukið virði vörumerkisins og leikarans um leið (Lehu, 2007, bls. 61-71). 

Talið er að með farsælli vöruinnsetningu eru 65% líkur á því að sala aukist í 

kjölfar hennar (Hackley o.fl., 2008, bls. 110).  

1.3.4. Gallar vöruinnsetninga 

Gallar þess að nota vöruinnsetningu í markaðssetningarferli fyrirtækja eru 

nokkrir, í fyrsta lagi má til dæmis nefna að þó svo að kostnaður á hverja mínútu 

sé ekki hár þá getur heildarkostnaður við vöruinnsetninguna verið það. Í öðru 

lagi getur það einnig talist vera galli eða ókostur að tíminn, sem hver 

vöruinnsetning á sér stað, sé ekki svo langur sem þýðir að það er ekki öruggt að 

neytendur taki eftir henni. Í þriðja lagi hefur vöruinnsetning einnig þann galla 

að ekki skapast vettvangur fyrir umræðu um hana, sem getur leitt til þess að 

neytendur fái ekki nægilegar upplýsingar varðandi hana þó þeir vilji það. Í 

fjórða lagi fá fyrirtæki litlu um það ráðið hvenær eða hvernig vöruinnsetningin 

á sér stað og hefur sumum fyrirtækjum fundist það hafa áhrif á virkni 

vöruinnsetningarinnar og að hún nái þess vegna ekki tilskyldum áhrifum. Í 

fimmta lagi getur það einnig haft neikvæð áhrif á neytendur ef 

vöruinnsetningar eru notaðar í of miklu mæli. Í sjötta lagi hefur samkeppni 

milli fyrirtækja sem nota vöruinnsetningu í vinsælu sjónvarpsefni og 

kvikmyndum gert það að verkum að verðið á vöruinnsetningu hefur hækkað 

svo um munar (Belch og Belch, 2012, bls. 460-461). 

Það skiptir í raun mjög miklu máli hvernig vöruinnsetning er framsett, hvort 

hún sé gerð þannig að hún virki sem hluti af því atriði sem hún er notuð í eða 

hvort hún birtist þegar hennar er ekki þörf. Vörumerkið verður einnig að vera 
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þekkt, eða í huga neytenda, því sé það þeim ekki kunnugt getur það haft þau 

áhrif að neytendur upplifa vöruinnsetninguna sem truflun og viðbrögð þeirra 

verða því neikvæð. 

1.3.5. Mælingar á vöruinnsetningum 

Með aukinni notkun vöruinnsetninga hjá fyrirtækjum um heim allan hefur 

þörfin fyrir það að mæla áhrif og virkni vöruinnsetninga aukist. Gerðar hafa 

verið margar rannsóknir og fyrirtæki hafa reynt að fylgjast með áhrifunum. 

Þegar þetta er ritað er ekkert sérstakt mælitæki til, til þess að mæla áhrif 

vöruinnsetninga fyrirtækja, en nokkur fyrirtæki bjóða upp á þjónustu sem 

heldur utan um mælingar á vöruinnsetningu. Nielsen Media Research er 

fyrirtæki sem fylgist með áhrifum og fjölda vöruinnsetninga í sjónvarpi. 

Nielsen IAG Research gerir rannsóknir daglega á 5.000 einstaklingum sem hafa 

horft á helstu sjónvarpsþættina á hverju kvöldi. Rannsóknirnar eru notaðar til 

þess að greina til um hvaða auglýsingar og vöruinnsetningar eru áhrifaríkastar, 

í hvaða þáttum og á hvaða tímum kvölds þær þjóna mestum tilgangi (Belch og 

Belch, 2012, bls. 461-462).  

Hins vegar mæla rannsóknir fyrirtækisins ekki allar það sama, sumar mæla til 

dæmis sýnileika vöruinnsetninga, skynjun á vöru, vörumerkjavitund, 

staðsetningu vöruinnsetninga eða áhrif vöruinnsetninga á sölu. Það er einkum 

þess vegna sem erfitt er að mæla áhrif vöruinnsetninga nákvæmlega. Þar að 

auki er hver kvikmynd einstök og því erfitt að bera þær saman eða setja í sama 

flokk. Auðvelt er að mæla nákvæmlega stærð vöruinnsetninga, lengd, fjölda og 

tegund en erfitt er að mæla nákvæmlega hvaða áhrif vöruinnsetningar hafa á 

sölu (Lehu, 2007, bls. 92-95). Rannsókn sem Nielsen Media Research hefur 

gert hefur leitt það í ljós að vöruinnsetning getur aukið vörumerkjavitund um 

allt að 20% (Williams o.fl., 2011, bls. 6). 

Nánast ómögulegt, er að mæla hvaða áhrif vöruinnsetning hefur á neytendur og 

fyrir fyrirtæki en vöruinnsetning þjónar þeim tilgangi að auka 

vörumerkjavitund neytenda, bæta ímynd fyrirtækisins, staðfesta staðsetningu, 

koma áleiðis skilaboðum, setja fram nýjar vörur á markaði og auka sölu. Til 

eru dæmi um það að aukin sala á vöru tengist beint þeirri vöruinnsetningu sem 

hún var í, en erfitt er að áætla að slíkt gerist í hvert sinn. Þó svo að sala geti 
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aukist er það því vörumerkjavitund sem sóst er eftir með vöruinnsetningum, 

þar sem aukin vitund hefur dýpri áhrif á neytendur (Lehu, 2007, bls. 92-95). 

1.3.6. Mismunandi birtingarform vöruinnsetninga 

Vöruinnsetning hefur tekið á sig ýmis birtingarform í gegnum tíðina, bæði í 

kvikmyndum og öðru efni. Vöruinnsetningar sjást í kvikmyndum, 

sjónvarpsþáttum, bókum, leikritum, tölvuleikjum, bloggum og á fleiri stöðum. 

Vöruinnsetning getur verið í formi auglýsingar sem hefur ákveðið 

skemmtanagildi. Noti fyrirtækið þessa aðferð getur það til dæmis búið til 

tónlistarmyndband sem notað er til að koma vöru sinni á framfæri.  Önnur 

aðferð er styrktarefni, en þá styrkja fyrirtæki ákveðna sjónvarpsþætti gegn því 

að fá vörumerki sitt eða ákveðna vöru auglýsta. Enn önnur aðferð er þegar 

fyrirtæki útbúa stutt kynningarmyndbönd um vörur sínar og sýna í tengslum 

við sjónvarpsefni sem tengist vöruflokknum sem auglýst er (Belch og Belch, 

2012, bls. 458-459).  

1.3.7. Vöruinnsetning í kvikmyndum og sjónvarpsefni 

Vegna minnkandi áhrifamátts auglýsinga í útvarpsmiðlum, leggja fyrirtæki 

meiri áherslu á vöruinnsetningar í kvikmyndum og sjónvarpi til að auglýsa 

vörur sínar. Einnig hafa venjulegar auglýsingar ekki jafn mikinn mátt og áður, 

það er neytendur eru orðnir ónæmir gegn þeim og því hafa fyrirtæki farið aðrar 

leiðir til að ná til þeirra og auka verðmæti vörumerkja sinna. Árið 2005 eyddu 

fyrirtæki í Bandaríkjunum 722 milljón dollurum í kynningar á vörum, gjöld og 

ókeypis kynningarvörur fyrir kvikmyndir, en árið 2010 var upphæðin um 1,8 

milljarðar dollara sem segir okkur að vöruinnsetningar verða sífellt vinsælli 

markaðsaðferð hjá fyrirtækjum. Til dæmis má nefna kvikmyndina Minority 

Report (2002), þar sem fyrirtæki greiddu 25 milljón dollara fyrir 

vöruinnsetningu á vörum sínum. Allt bendir til þess að með farsælli 

vöruinnsetningu aukist hagnaður fyrirtækja þar sem umtal um þau eykur 

vörumerkjavitund neytenda. Einnig hefur umtalið sem skapast við 

vöruinnsetningu þau áhrif að fjárfestar sýna fyrirtækjum aukna athygli. En 

fyrirtæki sem nota vöruinnsetningu í kvikmyndum hafa viðurkennt að tilgangur 

vöruinnsetningar sé oft á tíðum að skapa umtal meðal neytenda og skapa 
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vörumerkjavitund hjá þeim, en einnig til að laða að fjárfesta og stundum er 

skilaboðum beint beint til þeirra (Wiles og Daniealova, 2009, bls. 44-63). 

Fyrir fjárfesta er vöruinnsetning í kvikmyndum og öðru sjónvarpsefni jákvæð 

markaðssetningaraðferð, en það getur hins vegar verið erfitt fyrir fyrirtæki að 

velja í hvaða kvikmyndum eigi að beita henni og hversu oft. Lof fjölmiðla og 

gagnrýnenda, sem og ofbeldi kvikmyndar, hafa mikil áhrif á þann fjölda 

neytenda sem horfir á hana (Basuroy, Chatterjee, og Ravid 2003, bls. 1-14), 

sem eykur líkur á að virði vöruinnsetninga í henni verði meiri. Fræðimenn telja 

að með því að fyrirtæki fái fræga einstaklinga til þess að bera, nota eða klæðast 

ákveðnu vörumerki færist ímynd einstaklingsins yfir á vörumerkið. 

Stjörnuleikarar hafa þó ekki beina tengingu við virði vöruinnsetninga, en auka 

hins vegar fjölda þess hóps sem horfir á kvikmyndina. Við ákvörðun fyrirtækja 

um hvort þau eigi að notast við vöruinnsetningu, þurfa þau að hafa í huga hvort 

líklegt sé að kvikmyndin verði vinsæl eða fái lítið áhorf (Wiles og Daniealova, 

2009, bls. 44-59).  

Vöruinnsetningar geta tekið á sig ýmis form til þess að ná tilsettum 

markmiðum. Tóbaksframleiðendur hafa til dæmis, í gegnum tíðina, greitt 

framleiðendum háar fjárhæðir fyrir það að láta sögupersónur reykja í 

kvikmyndum, í sjónvarpsþáttum eða á sviði. Gott dæmi um þetta er þegar 

leikkonan sem lék Lois Lane í Superman II (1980) var látin reykja Marlboro 

sígarettur. Fyrirtækið viðurkenndi í kjölfarið að hafa greitt $42.000 dollara fyrir 

alls 22 vöruinnsetningar í myndinni. Í einni vöruinnsetningunni var 

ofurhetjunni hent inn í vörubíl sem var í litum vörumerkisins. Þessar 

vöruinnsetningar skiptu fyrirtækið gríðarlega miklu máli, því tenging 

markhópsins við ofurhetjuna hjálpaði mikið til við að endurstaðsetja 

vörumerkið í huga neytenda. Í kvikmyndinni Goonies (1985) gekk ein helsta 

sögupersónan í skóm frá fyrirtækinu Nike, sem gerði það að verkum að skórnir 

urðu nauðsynleg eign allra unglinga. Í kvikmyndinni Independence Day (1996) 

voru vöruinnsetningar frá gosdrykkjaframleiðandanum Coca-Cola mjög 

áberandi, en flestar þeirra voru þá eins þar sem rétt sást glitta í vörumerkið. Í 

einu atriðinu í myndinni er aðalpersónan látin henda tómri gosflösku í 
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endurvinnslutunnu og hafði það afar jákvæð áhrif á vörumerkið (Lehu, 2007, 

bls. 21-23).  

Vinsældir sjónvarpsþátta hafa aukist gríðarlega undanfarin ár og áratugi og er 

því að þakka að þættirnir eru oftast ekki lengri en 42 mínútur og henta því 

hinum upptekna neytanda vel. Fyrirtæki hafa gripið gæsina á lofti og eru nú í 

auknum mæli að auglýsa vörur sínar í þáttum sem hefur gert það að verkum að 

þáttaframleiðendur geta framleitt fleiri seríur. Með því að nota vöruinnsetningu 

í þáttaseríum er sýnileiki hennar tryggður í mörgum þáttum og getur það 

stuðlað að aukinni vörumerkjavitund neytenda. Nefna má nokkur dæmi til 

viðbótar við þau sem nefnd eru hér að ofan. Vöruinnsetning birtist oft í 

þáttunum Modern Family (2009), en einn þátturinn var allur tileinkaður Apple 

og snýst um að fjölskyldan ætlar að kaupa spjaldtölvu í afmælisgjöf fyrir 

fjölskylduföðurinn og hvernig henni tekst það á endanum. Carrie Bradshaw í 

Sex and the City (1998) þáttunum notar tölvu frá Apple við skrif sín. Oreo, 

Bloomingdales, Pottery Barn og fleira er sýnilegt í þáttunum Friends (1994). 

Nissan, Cadillac, Ford, Dunkin Donuts, Motorola, Toblerone og mörg önnur 

vörumerki eru sýnileg í þáttunum Sopranos (1999) og í þáttunum Gossip Girl 

(2007) og Pretty Little Liars (2010) má sjá vörumerki frá Apple, Blackberry, 

Toyota, Victoria‘s Secret, Abercrombie and Fitch og fleirum (Lehu, 2007, bls. 

160-166). 

1.3.8. Vöruinnsetning í tölvuleikjum 

Flestar rannsóknir sem gerðar hafa verið á vöruinnsetningum, tengjast 

kvikmyndum eða 33,87%, enn aðrar tengjast sjónvarpi eða 32,25% og að 

lokum tölvuleikjum eða 20,21%. Vörur og vörumerki tengjast sífellt meira 

tölvuleikjum og eru jafnvel farin að skapa sína eigin leiki. Notkun á 

vöruinnsetningu í tölvuleikjum getur haft jákvæð áhrif, til dæmis getur hún 

bætt viðhorf spilaranna á þeirri vöru sem sýnd er ef það var neikvætt eða lítið 

fyrir og aukið vörumerkjavitund þeirra (Williams o.fl., 2011, bls. 9-11). Árið 

2004 gaf fyrirtækið, Nielsen United States, út niðurstöðu rannsóknar sinnar að 

á rúmlega 75% amerískra heimila þar sem karlkyns einstaklingur á aldrinum 8-

34 ára bjó væri til leikjatölva. Rannsóknin sýndi einnig að hver meðalnotandi 

varði að minnsta kosti þrjátíu mínútum í tölvunni í hvert sinn og að notendur 
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leikjatölva spila helst tölvuleiki á kvöldin þegar auglýsingar og 

vöruinnsetningar í þáttum eiga sér oftast stað (Lehu, 2007, bls. 27-28). 

Leikjatölvunotendur missa þar af leiðandi af þeim auglýsingum og 

vöruinnsetningum sem þeir annars hefðu orðið varir við hefðu þeir horft á 

sjónvarp. 

Allt frá árinu 1980 hafa auglýsingar birst í spilakössum og síðan þá hefur 

vöruinnsetning aukist gífurlega og tekið mikla breytingu. Í tölvuleiknum Need 

For Speed Most Wanted (2005) mátti sjá olíurisann Castrol, í SSX (2000) sást í 

Honda og 7Up og í The Sims Online (2002) má sjá vöruinnsetninngu frá Intel 

og McDonald‘s, svona mætti lengi telja. Sama ástæða er fyrir því að 

tölvuleikjaframleiðendur vilja vöruinnsetningu í leikjum sínum eins og  

kvikmyndaframleiðendur í bíómyndum sínum, en ástæðan er aukið fjármagn. 

Vöruinnsetning í tölvuleik getur haft meiri áhrif heldur en sama vöruinnsetning 

í kvikmynd, en ástæðan er sú að einstaklingur sem spilar tölvuleiki fylgist mun 

nánar með leiknum en áhorfendur sem horfa á kvikmyndir. Þá varir 

vöruinnsetningin einnig í lengri tíma og verður spilarinn því var við hana 

lengur en ef um vöruinnsetningu í kvikmynd væri að ræða. Margir 

íþróttatölvuleikir eru í dag byggðir á raunverulegum íþróttamönnum og verða 

leikirnir sífellt raunverulegri. Það er því skiljanlegt að tölvuleikjaframleiðendur 

setji vöruinnsetningar í leiki sína, því ef þeir gerðu það ekki væru leikirnir ekki 

eins og nánasta umhverfi neytenda, það er að segja uppfullt af auglýsingum, og 

því ekki jafn raunverulegir og þeir gætu verið (Lehu, 2007, bls. 178-192).  

Það eru til þrjár aðferðir við að auglýsa vörur í tölvuleikjum, sú fyrsta er 

vöruinnsetning í tölvuleik, önnur er bein auglýsing sem hægt er að setja inn í 

leikinn hvenær sem er í gegnum internetið og sú þriðja er aðrar endurútgáfur af 

tölvuleikjum þar sem ákveðið vörumerki sést allan tímann. Í dag eru aðferðir 

eitt og þrjú algengastar, það er vöruinnsetning og endurútgáfur af tölvuleikjum 

búnar til af fyrirtækjum til að auglýsa vörur sínar. Talið er að auglýsingar sem 

settar eru inn í gegnum internetið séu sú aðferð sem er langlíklegust til að verða 

meira notuð, þar sem sífellt fleiri spila tölvuleiki á internetinu og það býður 

fyrirtækjum upp á þann valkost að fylgjast með spilurum tölvuleikjanna og 
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auglýsa á þeim tíma sem hentar best og auðveldara er að beina hverri 

auglýsingu að réttum markhóp (Williams o.fl.,  2011, bls. 9-11). 

Vöruinnsetningar í tölvuleikjum taka á sig ýmis form og geta verið lítið 

áberandi, miðlungs eða mjög áberandi. Sumar vöruinnsetningar sýna, líkt og í 

kvikmyndum eða sjónvarpsþáttum, liti vörumerkis á meðan aðrar sýna 

vörumerkið beint eða gerast á vettvangi fyrirtækis vörumerkisins. Dæmi um 

þetta er þegar kaffihúsið Starbucks sést á götuhorni í tölvuleiknum London 

Taxi: Rushour (2003). Einnig eru til dæmi um vöruinnsetningu þar sem 

leikurinn snýst í kringum vörumerkið eða vöruna sem þar er sýnd, slíkt var til 

dæmis í leiknum The Lost Formulas (2000) en þar var M&M súkkulaðið 

aðalpersóna leiksins. Fyrirtækið Under Armour, sem framleiðir íþróttafatnað, 

hefur staðsett vöruinnsetningar sínar í tölvuleikjum á persónum leikja sem 

þurfa nauðsynlega á góðum fatnaði að halda við líkamlegt erfiði. Margar 

rannsóknir hafa verið gerðar á vöruinnsetningum í tölvuleikjum og hafa þær 

sýnt að neytendum getur fundist þær jákvæðar ef þær gera tölvuleikina 

raunverulegri. Aftur á móti getur neytendum fundist þær vera neikvæðar ef þær 

eru of áberandi og ef þær eiga ekki rétt á sér í leiknum. Rannsóknirnar hafa 

einnig sýnt að það getur verið mikill ávinningur fyrir fyrirtæki að hafa 

vöruinnsetningar í tölvuleikjum, ef markhópur vöruflokks þeirra eru unglingar 

eða ungir karlmenn  (Lehu, 2007, bls. 178-192). 

Vöruinnsetningar eru ekki nýjar af nálinni í tölvuleikjum, en vinsældir 

staðsetningarinnar fara vaxandi og líklegt er að fyrirtæki munu í auknu mæli 

notfæra sér leikina við markaðssetningu vara og vörumerkja þeirra. 

1.3.9. Vöruinnsetning í bókum, leikritum og tónlist 

Vöruinnsetningar í skáldsögum, leikritum og lögum eru einnig þekktar þó 

minna hafi verið um þær en í kvikmyndum, sjónvarpsþáttum og tölvuleikjum. Í 

bókinni The Perfect Manhattan (2005) er þó nokkuð um vöruinnsetningar, allt 

frá bjórtegundinni Budweiser yfir í fatnað og fylgihluti frá Hermѐs, Louis 

Vuitton og Chanel. Notkun á vöruinnsetningum í bókum kann að virðast 

rökrétt, ef hún er notuð til að aðstoða við lýsingu á ímynd persónu eða til að 

styðja söguna. Rithöfundar lýsa gjarnan persónum bóka sinna með vörum 

fyrirtækja svo að neytendur geti áttað sig betur á þeirri mynd sem 
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rithöfundurinn dregur af þeim. Margir rithöfundar bóka og leikrita nota þessa 

aðferð til að auka raunveruleika efnisins. Dan Brown, höfundur bókanna 

Englar og djöflar (2000), Blekkingaleikurinn (2001), Da Vinci lykillinn (2003), 

Týnda táknið (2009) og Inferno (2013) notar talsvert af vöruinnsetningum í 

þeim. Til að mynda birtust vöruinnsetningar frá Citroёn, Mercedes, MBW, 

Audi, Rolls-Royce, Aston Martin, Porsche, Ferrari, Smirnoff og Ritz hótelinu. 

Notkun á vöruinnsetningum í bókum fer vaxandi, einkum í skáldsögum en þó 

eru þekkt dæmi frá árinu 1895 þar sem Oscar Wilde, í leikriti sínu The 

Importance of Being Earnest, nefnir Grand Hótel í París að nafni. Rithöfundar 

bóka þurfa að vara sig á því að hafa vöruinnsetningar ekki of áberandi, því ef 

svo er vilja neytendur ekki lesa bækurnar. Vöruinnsetningar í bókum geta haft 

góð áhrif á ímynd vörumerkja og fyrirtækja og kosturinn við þessa aðferð, líkt 

og með kvikmyndum, er að auðvelt er að ná til þess markhóps sem ætlað er.  

Fyrirtæki hafa mörg hver kynnt söngvara og söngkonur í gegnum tíðina, til að 

mynda kynnti Absolut vodka söngvarann Lenny Kravitz á heimasíðu sinni árið 

2006. Mörg lög og textar fjalla um hin ýmsu vörumerki og má þar nefna að 

árið 1971 söng Janis Joplin lag um Mercedes-Benz og árið 1979 rappaði 

hljómsveitin The Sugarhill Gang um hótelið Holiday Inn. Run-DMC nefndi 

Adidas í 22 skipti í laginu My Adidas (1986). Eins og áður hefur komið fram, 

hafa frægir einstaklingar óneitanlega mikil áhrif á aðdáendur sína og því getur 

vöruinnsetning af þessu tagi haft mikil áhrif á vörumerkið. Vöruinnsetningin er 

þó ekki aðeins í textum laga heldur getur hún einnig verið í myndbandi þeirra. 

Þekktast er að vöruinnsetning sé notuð af röppurum, en til dæmis nefnir 

rapparinn 50 Cent, í lagi sínu Got me a bottle (2003), áfengi frá fyrirtækjunum 

Hennessy, Bacardi, Smirnoff, E&J, Absolut og Tanqueray. Vöruinnsetning í 

textum laga og myndböndum getur verið áhrifarík leið til að nálgast markhóp 

fyrirtækja. Margir frægir söngvarar og söngkonur hafa séð sér leik á borði og 

hafa hannað sínar eigin fatalínur og í stað þess að fjalla um vörumerki annarra 

nefna þau vörumerkið sitt. Talið er að í framtíðinni muni vöruinnsetning aukast 

svo um muni í tónlist (Lehu, 2007, bls. 166-178). 
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1.4. Hefur vöruinnsetning almennt áhrif á 

kauphegðun neytenda? 

Góður skilningur á neytendum er gríðarlega mikilvægur í öllum 

viðskiptaákvörðunum og geta fyrirtæki öðlast skilning á honum með því að 

læra inn á hegðun þeirra. Viðhorf neytenda er lýsandi tilfinning eða mat þeirra 

gagnvart hugtaki, hugmynd eða vörum og byggist á tilfinningalegum 

viðbrögðum á lágu styrkleikastigi eða örvun sem verður til í huganum (Peter og 

Olson, 2010, bls. 5-9). Vöruinnsetning er auglýsingaaðferð sem ýmist getur 

verið ágeng, lítið ágeng, sýnd oft eða ítrekað. Það hefur sýnt sig að 

vöruinnsetning, sé hún gerð fagmannlega, getur haft jákvæð áhrif á 

vörumerkjavitund neytenda og aukið líkur á því að þeir versli þá vöru sem sýnd 

er. Í köflunum hér á eftir verður fjallað um neytendahegðun, 

kaupákvörðunarferli neytenda og hvort vöruinnsetning hafi áhrif á það. 

1.4.1. Neytendahegðun 

Neytendahegðun (e. Consumer behaviour) snýst í stuttu máli um það hvernig 

neytendur versla og hvað þeir versla. Hún snýst um að komast að því hvað 

hefur áhrif á að neytendur velji eina vöru fram yfir aðra. Neytendahegðun 

tengist fræðigreinum á borð við félagsfræði, sálfræði, hagfræði, mannfræði og 

markaðsfræði og eru eiginleikar neytenda skoðaðir til að skilja óskir þeirra, 

kröfur og þarfir (Peter og Olson, 2002, bls. 8). Hugtakið má skýra á einfaldan 

hátt sem þá hegðun sem veldur því að neytendur kaupi og noti vörur. En allir 

neytendur hafa ákveðnar grunnþarfir sem ber að uppfylla og segja má að 

kauphegðun þeirra byrji þegar þeir hafa gert sér grein fyrir vöntun eða þörf á 

vöru eða þjónustu (Valdimar Sigurðsson og Þórhallur Guðlaugsson, 2006, bls 

5-8).  

Neytendahegðun er tengd vöruinnsetningu á þann hátt að í kjölfar þess að 

neytendur verði varir við vörur eða vörumerki í afþreyingarefni, skapast þörf 

hjá neytendum sem þeir bregðast við. Nánar verður farið yfir 

kaupákvörðunarferli neytenda í næsta kafla. 
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1.4.2. Kaupákvörðunarferli 

Kaupákvörðunarferlið flokkast í fimm þætti sem hafa áhrif á neytendur. 

Neytandi fer ómeðvitað í gegnum ferli þegar hann metur vöru eða þjónustu, 

ferlið endar á því að kaup verða eða neytandinn hættir við kaupin. Þættina 

fimm má sjá á mynd 3, hér að neðan, og eru þeir þörf fundin, upplýsingaleit, 

valkostir, ákvörðun og eftirkaupaáhrif. Ekki fara neytendur þó í gegnum þetta 

ferli við hver kaup, heldur aðeins þegar um flóknari vörur er að ræða, það er að 

segja ekki við vanabundin kaup. 

 

Mynd 3.  Kaupákvörðunarferli 

(Ccsmarketing, e.d.). 

Fyrsta skrefið er uppgötvun á þörf (e. Need recognition)  en þá áttar neytandinn 

sig á því að hann vantar vöru. Annað skrefið er upplýsingaleit (e. Information 

search) en þá fer neytandinn að leita sér upplýsinga um tiltekna vöru eða 

þjónustu. Í þriðja skrefinu metur neytandinn þá valkosti (e. Alternative 

Evaluation) sem hann hefur fundið við upplýsingaleit sína. Hann skilgreinir 

vörurnar eða þá þjónustu sem kemur til greina og forgangsraðar eftir mikilvægi 

og eiginleikum. Fjórða skrefið er svo ákvörðun um kaup (e. Purchase 

Decision) en í því skrefi hefur neytandinn unnið úr þeim upplýsingum sem 

hann hefur safnað sér og tekið ákvörðun um kaupin. Fimmta og síðasta skrefið 

eru eftirkaupaáhrifin (e. Post Purchase Behaviour) en þá hafa kaup átt sér stað 

1. Þörf fundin

2. Upplýsingaleit

3. Mat valkosta

4. Kaupákvörðunarferli

5. Hegðun eftir kaup
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og neytandinn upplifir annað hvort kaupin sem jákvæð eða neikvæð (Peter og 

Olson, 2010, bls. 165-174).  

Fyrirtæki verða að þekkja hugsanlega þátttakendur í kaupferli vöru sinnar, því 

það getur haft áhrif á framsetningu vörunnar og kynningarherferðir. 

Grundvallaratriði virkrar markaðssetningar er að finna, skilgreina og uppfylla 

óskir og þarfir neytenda og til þess að gera það þurfa fyrirtæki að fylgjast með 

hegðun neytenda og skilja hvað það er sem myndar þörf hjá þeim. Eigi 

vöruinnsetning að ná miklum árangri þurfa fyrirtæki að þekkja þann markhóp 

sem vörunni er beint að og velja réttan stað og tíma fyrir hana. Það skiptir því 

höfuðmáli að fyrirtæki þekki neytendur vöru sinnar og staðsetji 

vöruinnsetninguna rétt í huga þeirra og hentar aðferðin þá vel til að ná til sem 

flestra á tiltölulega stuttum tíma. 

1.4.3. Neytendur og vöruinnsetning 

Auglýsingar eru alls staðar í umhverfinu og verða neytendur fyrir áhrifum 

þeirra oft á dag – alls staðar. Auglýsingar í sjónvarpsmiðlum eru algengastar og 

hefur hver og einn neytandi séð ótal auglýsinga á ævi sinni. Ian Zimmerman, 

doktor í sálfræði, hefur mest megnis helgað sínar rannsóknir að kauphegðun 

neytenda og þáttum sem tengjast henni. Þar af leiðandi hefur hann til að mynda 

rannsakað markaðssetningu og áhrif hennar á neytendur og sömuleiðis hefur 

hann rannsakað áhrif vöruinnsetninga á kauphegðun neytenda (Psychology, 

e.d.). Zimmerman telur vöruinnsetningar geta haft bein áhrif á viðhorf 

neytenda til vörumerkis, þannig að hegðun neytenda gagnvart sjónvarpsþáttum 

eða kvikmyndum tengist óhjákvæmilega þeim vörumerkjum og vörum sem 

sýndar voru. Í raun telur hann að þær tilfinningar sem neytendur upplifa við 

áhorf sjónvarpsefnis eða kvikmynda hafi áhrif á skynjun þeirra á vörumerkinu 

sem vöruinnsetningin sýnir (Psychologytoday, e.d.).  

Pamela M. Homer, höfundur greinarinnar, Product Placements: The Impact of 

Placement Type and Repetition on Attitude, bar saman vöruinnsetningar sem 

eru áberandi og þær sem minna fer fyrir, og þær sem eru oft notaðar eða 

sjaldnar, og telur hún að þættirnir tengist beint viðhorfi neytenda til vörunnar. 

Þegar vöruinnsetning er áberandi og endurtekin ítrekað, minnkar viðhorf 

neytenda til vörunnar en sé hún hins vegar ekki jafn áberandi og sýnd sjaldnar 
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getur viðhorf neytenda til vörunnar aukist og orðið jákvæðara. Einnig virðast 

þær vöruinnsetningar sem eru áberandi og algengari eða oftar notaðar hafa 

meira truflandi áhrif og eru ekki jafn raunverulegar. Ef vöruinnsetning í 

kvikmyndum og sjónvarpsþáttum er raunveruleg og hluti af sögunni, í stað þess 

að líta út eins og auglýsing, er líklegra að viðhorfa neytenda til hennar sé 

jákvætt. Einnig hefur það sýnt sig að sé vöruinnsetningin vel falin, skiptir 

endurtekning hennar ekki máli og í raun gæti hún verið endurtekin eins oft og 

fyrirtækinu hugnast (Homer, 2009, bls. 22-23). 

Það er margt sem hefur áhrif á neytendahegðun einstaklinga eins og til dæmis 

kyn, þjóðerni, menntun, aldur, tekjur, samfélag, fjölskylda, vinir auk margra 

annarra áhrifaþátta. Jafningjar hvers og eins taka þátt í að móta 

neytendahegðun með tilliti til innra- og ytra umhverfis, en með því er átt við að 

hver og einn neytandi lítur til jafningja sinna og bæði ber sig saman við þá og 

lærir af þeim. Oftast hegða neytendur sér í samræmi við það hvað þeir halda að 

hópurinn og samfélagið búist við af þeim. Vöruinnsetning getur einnig haft 

sambærileg áhrif á neytendur með auglýsingum sínum, en þá eru áhrifaþættir 

til dæmis sögupersónur kvikmynda eða sjónvarpsþátta sem neytandanum líkar 

vel við sem hafa áhrif á þá (Gregorio og Sung, 2010, bls. 83-96). 

Vöruinnsetning er einnig þekkt fyrir að auka vörukaup, sér í lagi ef vörurnar 

birtast í gamanþáttum. Til dæmis mætti nefna Cosmopolitan kokteildrykki en 

þeir komu mikið við sögu í þáttaröðinni (1998) og kvikmyndunum Sex and the 

City (2008 og 2010). Töluverð aukning varð á sölu og vinsældum kokteilsins í 

kjölfarið (Williams, Petrosky, Hernandez and Page, Jr., 2011, bls. 8). Eins og 

komið hefur fram hefur reynst erfitt að mæla nákvæmlega hvaða áhrif 

vöruinnsetningar hafa á sölu vara en tilgangur vöruinnsetninga er ekki aðeins 

að auka sölu heldur fyrst og fremst að auka vörumerkjavitund neytenda. 

1.5. Vöruinnsetning á Íslandi 

Í upphafi stóð til að gera grein fyrir stöðu mála hvað vöruinnsetningu varðar á 

Íslandi. Eftir töluverða heimildaleit, þar sem kannað var hvað skrifað hefur 

verið um viðfangsefnið og hvers konar rannsóknir hafa verið framkvæmdar, 

kom í ljós að ekkert hefur verið rannsakað né skrifað um efnið á Íslandi. Nánar 
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verður fjallað um vöruinnsetningu á Íslandi í rannsóknarhluta ritgerðarinnar, en 

tekin voru tvö viðtöl við starfsmenn Sagafilm annars vegar og 365 miðla hins 

vegar.  

1.6. Erlendar rannsóknir varðandi neytendur og 

vöruinnsetningu 

Margar rannsóknir hafa verið gerðar á vöruinnsetningum, um allan heim og 

verður í þessum kafla fjallað um nokkrar rannsóknir sem gerðar hafa verið í 

Bandaríkjunum, Danmörku, Englandi, Finnlandi, Póllandi, Suður Afríku og 

Svíþjóð. Markmiðið með því að hafa umfjöllun um þessar rannsóknir er að 

sýna hvert viðhorf neytenda er til vöruinnsetninga, sýna hvernig notkun 

fyrirtækja er á vöruinnsetningum og geta borið saman hinar ýmsu rannsóknir 

eftir löndum og menningu þeirra. Rannsóknirnar ýmist fjalla um viðhorf 

neytenda til vöruinnsetninga, þróun á notkun vöruinnsetninga í sjónvarpsefni 

eða kvikmyndum, áhrif vöruinnsetninga á neytendur og hvort einhver árangur 

sjáist notist fyrirtæki við vöruinnsetningar í markaðsstarfi sínu. 

Rannsókn sem framkvæmd var, af BDRC Continental og stöð 4 í Englandi, 

leiddi í ljós að vöruinnsetningar geta haft veruleg áhrif á skynjun neytenda á 

vörumerkjum og eykur jafnframt trúverðugleika sjónvarpsefnis í huga þeirra. 

Rannsóknin lagði áherslu á að kanna þau fyrirtæki og vörumerki þeirra sem 

hafa notfært sér vöruinnsetningar í sjónvarpsefni sjónvarpsstöðvarinnar. 

Niðurstöður hennar voru þær að vöruinnsetningar geta haft veruleg áhrif á 

ímynd vörumerkis, þær eru viðurkennd auglýsingaaðferð í huga neytenda og 

auka trúverðugleika efnis, hafa áhrif á aukningu vörunotkunar í tengslum við 

vinsæla sjónvarpsþætti og getur leitt til verulegrar aukningar á vörukaupum og 

bættri vöruþekkingu neytenda á vörum. Það sem rannsóknin leiddi helst í ljós 

var að vöruinnsetning bætir skynjun neytenda á vörumerkjum (Channel4, e.d.).  

Í rannsókn sem gerð var í Colorado í Bandaríkjunum kom í ljós að leynd 

markaðssetning á borð við vöruinnsetningu geti aukið vörumerkjavitund (e. 

Brand recall) neytenda og bætt viðhorf þeirra gagnvart vörumerkjum. Í 

rannsókninni var athugað hvort hegðun neytenda breytist og vörumerkjavitund 

aukist þegar þeir horfa á efni sem inniheldur vöruinnsetningar, en einnig var 
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rannsakað hvort birting vöruinnsetninga og tímasetning vöruinnsetninga hafi 

áhrif á sannfæringarmátt þeirra á neytendur. Niðurstöður rannsóknarinnar 

leiddu það í ljós að vörumerkjavitund neytenda jókst svo um munar. Það sýndi 

sig að neytendur sem sáu ómeðvitaðir vöruinnsetningu vörumerkja þekktu þau 

betur en áður, en viðhorf neytenda til vörumerkja hafði lítil áhrif á 

vöruinnsetningar (Campbell, Mohr og Verlegh, 2012, bls. 1-8). 

Í annarri rannsókn sem framkvæmd var í Bandaríkjunum, var rannsakað hvort 

útfærsla vöruinnsetninga hefði áhrif á vörumerkjaþekkingu og hegðun 

neytenda. Sýndi rannsóknin að tenging vöruinnsetninga við söguþráð 

sjónvarpsefnis eða kvikmynda hafði áhrif á vörumerkjaþekkingu og hegðun 

neytenda, en skilyrði þess að hámarka vörumerkjavitund neytenda er ekki 

endilega að auka sannfæringarkraft vöruinnsetningarinnar heldur að staðsetja 

vöruinnsetninguna þar sem hún á ekki við söguþráðinn. Það getur þó leitt til 

þess að neytendur upplifi vöruinnsetninguna á neikvæðan hátt þar sem hún 

passaði ekki við söguþráð og skynja þeir hana því sem auglýsingu en ekki hluta 

af því efni sem horft er á (Russel, 2002, bls. 306-314). 

Í þriðju rannsókninni sem framkvæmd var í Flórída í Bandaríkjunum, var 

athugað hvaða áhrif vöruinnsetningar í gamanmyndum hafa á neytendur. Það 

sem rannsóknin leiddi í ljós var að viðhorf neytenda varð betra gagnvart 

vörumerkjum sem sýnd voru með vöruinnsetningum í gamanmyndum. Þá 

sýndi það sig einnig að mat neytenda á vörum og vöruflokkum varð jákvæðara 

sem hafði svo áhrif á ákvörðunartökuferlið og kauphegðun þeirra (Jin og 

Villegas, 2007, bls. 244-251). 

Í fjórðu rannsókninni sem framkvæmd var í Bandaríkjunum, var rannsakað 

hvaða áhrif vöruinnsetningar hafa á börn á aldrinum 7-14 ára, það er að segja 

hvaða áhrif þær hafa á vöruval þeirra. Börn á þessum aldri eru markhópur sem 

fyrirtæki eiga erfitt með að skilja og nálgast sökum þess að hegðun þeirra er 

stundum fullorðinsleg og stundum barnaleg. Rannsóknin sýndi að 

vöruinnsetning virtist ekki hafa mikil áhrif á börn á þessum aldri (Toomey og 

Francis, 2013, bls. 180-186). 
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Rannsókn sem framkvæmd var í Varsjá í Póllandi fjallaði um áhrif 

vöruinnsetninga eftir birtingarformi þeirra, það er hvort það hafi áhrif hversu 

ágengar þær eru og augljósar. Bornir voru saman tveir hópar, annars vegar þeir 

sem höfðu séð vöruinnsetningar og þeir sem höfðu það ekki. Í ljós kom að 

vörumerkjavitund neytenda jókst þegar vöruinnsetningar voru meira áberandi 

eða þegar neytendur urðu varir við þær. En jafnvel þó svo að vörumerkjavitund 

neytenda aukist tryggir það ekki endilega jákvæða skoðun og viðhorf neytenda 

á þeim (Cholinski, 2012, bls. 14-23). 

Í rannsókn sem var framkvæmd í Suður Afríku var leitast eftir að svara því 

hvort vöruinnsetningar auki raunveruleika og vöruþekkingu neytenda á þeim. 

Kvikmyndaframleiðendur telja að vöruinnsetningar geti bætt sýn neytenda á 

vörum og geri þær raunverulegri með því að staðsetja þær rétt í kvikmyndum. 

Vörur auka þannig raunveruleika kvikmyndarinnar sem lætur neytendann 

tengja betur við sögu hennar og persónur. Niðurstöður rannsóknarinnar leiddu 

það í ljós að neytendur kjósa að sjá þekktar og vörumerki, fremur en óþekkt. 

Einnig kom í ljós að því meira áberandi sem vöruinnsetningin var því líklegra 

var að neytendur könnuðust við og tóku eftir vörunum. Þá var það einnig 

niðurstaða rannsóknarinnar að jafnvel þó svo að neytendur telji 

vöruinnsetningar vera auglýsingaraðferð þá eru þeir almennt jákvæðir gagnvart 

þeim (Waldt, Toit og Redelinghuys, 2007, bls. 19-24).  

Í rannsókn sem framkvæmd var í Svíþjóð var rannsakað hvernig 

vöruinnsetning getur aukið vörumerkjavitund neytenda. Undanfarin ár hefur 

vöruinnsetning orðið algengari í sænsku sjónvarpi og er hún orðin eitt helsta 

markaðssetningartól í kvikmyndaiðnaðinum þar í landi. Rannsóknin sýndi að 

vöruinnsetningar auka vörumerkjavitund neytenda en til þess að vöruinnsetning 

sé árangursrík verður hún að vera rétt staðsett, raunveruleg og trúverðug. Það 

er hins vegar erfitt að mæla beina virkni og áhrif vöruinnsetninga á 

kauphegðun neytenda og fyrst og fremst á að líta á vöruinnsetningar sem 

aðferð til að byggja upp betri ímynd vörumerkis (Gustafsson, Holmek og 

Johansson, 2009, bls. 2-30).  

Í rannsókn sem gerð var í Finnlandi var skoðað hvernig þróun vöruinnsetninga 

og notkun á þeim er í kvikmynda- og sjónvarpsiðnaðinum þar í landi. Í ljós 
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kom að almennt er frekar jákvætt viðhorf til vöruinnsetninga en að um leið 

komi frumkvæði að notkun vöruinnsetninga í kvikmyndum og öðru 

sjónvarpsefni frá framleiðandanum en ekki fyrirtækjunum sjálfum. Það getur 

þýtt að notkun á vöruinnsetningum sé ekki mikil í landinu og að fyrirtæki séu 

íhaldsöm þegar markaðssetningaraðferðir eru valdar (Sabour, 2008, bls. 183-

205).  

Í tveimur rannsóknum sem framkvæmdar voru í Danmörku, var annars vegar 

rannsakað hvernig sýnileg samskipti milli fyrirtækja og neytenda eru, til dæmis 

með vöruinnsetningum og hins vegar hvað Dönum finnst um þær. Í fyrri 

rannsókninni var einblínt á það hvaða áhrif vöruinnsetningar í sjónvarpsþáttum 

hafa á neytendur, eða áhorfandann. Rannsóknin miðaðist við að komast að því 

hvort neytendur taki eftir vöruinnsetningum og hvort það hafi áhrif á það 

hvernig viðhorf neytenda eru til vörumerkja. Niðurstöður rannsóknarinnar voru 

á þann veg að menntunarstig og lífstíll neytenda hafði áhrif á það hvernig geta 

þeirra var til að skilgreina vöruinnsetningar. Það kom einnig í ljós að neytendur 

velja ekki vörur umfram aðrar vegna þess að þær hafi verið notaðar í 

vöruinnsetningum (Blyt, Iversen, Jørgensen og Houe, 2011, bls. 3-61). Í seinni 

rannsókninni var fjallað um það að notkun vöruinnsetninga er frekar ný af 

nálinni í Danmörku, en árið 2011 var það gert leyfilegt að nota 

vöruinnsetningar í kvikmyndum og sjónvarpsþáttum en áður fyrr voru þær 

bannaðar. Niðurstöðurnar sýndu að neytendur hafa almennt frekar jákvætt 

viðhorf til vöruinnsetninga og er það einkum vegna þess að vöruinnsetningar 

gera sjónvarpsefni raunverulegra en neytendur kjósa að sjá raunverulegar vörur 

og vörumerki í stað annarra. Þetta þýðir að fyrirtæki með vörumerki sem eru 

minna þekkt ættu því mögulega ekki að notast við vöruinnsetningar heldur 

aðrar markaðssetningaraðferðir. Einnig sýndi rannsóknin að neytendur eru 

meðvitaðir um að þeir verði fyrir birtingu á vöruinnsetningum og að þeir telji 

það vera í lagi að vöruinnsetningar séu notaðar í dönsku sjónvarpsefni 

(Kramer, 2012, bls. 1-65). 

Niðurstöður rannsókna, sem framkvæmdar hafa verið um allan heim, gefa það 

til kynna að vöruinnsetningar hafa áhrif á ímynd vörumerkis og staðsetningu 

þess í huga neytenda sem og vöruþekkingu þeirra. Einnig gefa þær til kynna að 
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neytendur séu almennt frekar jákvæðir gagnvart vöruinnsetningum og að 

neytendum finnist vöruinnsetningar auka trúverðugleika þess efnis sem þeir sjá 

þær í. Niðurstöður rannsóknanna sem hér hafa verið nefndar styðja það sem 

hingað til hefur verið nefnt í fræðunum og má sjá hvernig niðurstöðurnar 

endurspegla þann raunveruleika sem fjallað hefur verið um.  
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2. Rannsóknaraðferðir 

Höfundur framkvæmdi tvær rannsóknir, annars vegar spurningakönnun og hins 

vegar viðtalsrannsókn. Spurningakönnunin er megindleg (e. Quantitative)  

rannsóknaraðferð en viðtalsrannsóknin eigindleg (e. Qualitative)  

rannsóknaraðferð.  

Eigindleg rannsóknaraðferð hentar vel til þess að öðlast innsýn í veruleika 

viðmælenda og kanna skoðanir þeirra og upplifanir á viðfangsefni 

rannsóknarinnar. Aðferðin er ólík megindlegri rannsóknaraðferð að því leiti að 

notast er við minna úrtak og fleiri breytur. Í eigindlegum rannsóknum er 

rannsakandinn ekki hlutlaus og leitast hann við að rannsaka þann sannleika 

sem viðmælendur leggja í upplifanir sínar sem þýðir að í raun er verið að skoða 

marga sannleika (Esterberg, 2002, bls. 1-13).  

Munurinn á aðferðunum tveimur felst í því að megindleg aðferðarfræði byggir 

á rannsóknaraðferðum sem byggðar eru upp á raunhyggju. Aðferðin byggir á 

tölum og mælanlegum niðurstöðum á meðan eigindleg aðferð byggir á upplifun 

viðmælenda. Megindlegar rannsóknir fela í sér lýsandi greiningu talnagagna og 

með þeim getur rannsakandi borið saman hópa og séð dreifingu svara og 

fundið meðaltöl. Algengasta könnunaraðferð megindlegra rannsókna eru 

spurningakannanir og eiga þær meðal annars vel við þegar gerðar eru stórar 

rannsóknir (Sigurlína Davíðsdóttir, 2003, bls. 229-237). Kosturinn við notkun 

megindlega rannsókna er að mikið magn upplýsinga fæst á tiltölulega stuttum 

tíma og þær eru yfirleitt auðveldar í úrvinnslu, en hins vegar er oft nauðsynlegt 

að dýpka skilning á viðfangsefninu með eigindlegum rannsóknum (McDaniel 

og Gates, 2008, bls. 108-109). Algengustu könnunaraðferðir eigindlegra 

rannsókna eru viðtöl (e. Interviews) og rýnihópar (e. Focus groups). 

Með því að framkvæma rannsóknir sem þessar er verið að afla upplýsinga um 

ákveðinn hóp neytenda á markaði og fá innsýn í markaðsvenjur fyrirtækja á 

Íslandi. Höfundur getur betur gert sér grein fyrir því hvernig viðhorf neytenda 

er til vöruinnsetninga og hvað það er sem veldur því hvernig viðhorf þeirra er. 

Þá fær höfundur einnig betri mynd af því hvort neytendur taki eftir 

vöruinnsetningum og hvort þeir telji þær hafa áhrif á sig sem neytanda. Einnig 
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getur höfundur áttað sig betur á því hvort fyrirtæki á Íslandi notist við 

vöruinnsetningar og hvort notkunin hafi aukist undanfarin ár og áratugi.  

2.1. Spurningakönnun 

Rafræn könnun (e. Online survey) er könnun sem framkvæmd er á internetinu 

og hefur notkun á þessari aðferð aukist verulega undanfarin ár. Kostir þess að 

notast við aðferðina er að úrvinnsla gagna könnunarinnar er fremur auðveld og 

mögulegt er að styðjast við tölfræðiforrit eins og SPSS (e. Statistical Package 

for the Social Science). Hins vegar er það ókostur við þessa aðferð að svörun er 

oft á tíðum ekki nógu mikil og mismunandi er hvort þátttakendur svara 

könnuninni almennilega og af góðum hug (Heerwegh, 2009, bls. 181). 

Spurningakönnunin sem var framkvæmd var gerð með því markmiði að skoða 

viðhorf neytenda til vöruinnsetninga. Rannsakað var hvort neytendum þyki 

vöruinnsetningar vera af hinu jákvæða eða neikvæða, hvert viðhorf þeirra er til 

vöruinnsetninga og hvort þeir telji að vöruinnsetningar auki sölu fyrirtækja á 

vörum. Jafnframt var kannað hvaða vöruflokkar neytendur taka helst eftir í 

vöruinnsetningum og hvar. Að lokum var kannað hvaða áhrif neytendur telja 

vöruinnsetningu hafa á sig og hvort það skipti einhverju máli hvaða persóna 

kynnir vöru í vöruinnsetningum. Þær rannsóknarspurningar sem settar voru 

fram fyrir þessa rannsókn voru eftirfarandi; 

1. Hvernig er viðhorf neytenda til vöruinnsetninga? 

a. Hefur vöruinnsetning áhrif á kauphegðun neytenda? 

b. Taka neytendur almennt eftir vöruinnsetningum í 

kvikmyndum, sjónvarpsþáttum og/eða í tölvuleikjum? 

2.1.1. Hönnun spurningalista 

Hönnun, skipulag og uppsetning á spurningalista fer eftir því hvernig könnun 

er um að ræða, það er símakönnun, póstkönnun eða netkönnun. Þetta kallar á 

ólíkar aðferðir í hönnun, skipulagi, uppsetningu og framkvæmd. Til eru þrjár 

tegundir rannsókna sem flokkaðar eru eftir tilgangi en þær eru lýsandi, leitandi 

eða orsakasamhengisrannsókn. Þessi rannsókn flokkast sem lýsandi rannsókn, 

þar sem leitast er við að lýsa fyrirbærum eins og þau eru og reynt er að greina 

vandamál og afla upplýsinga um einkenni þeirra (Grétar Þór Eyþórsson, 2013, 
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bls. 5-8). Lýsandi rannsóknir reyna að svara spurningum eins og hversu hátt 

hlutfall þátttakenda hafa tekið eftir vöruinnsetningum og hvort til dæmis 

menntun eða aldur hafi áhrif þar á.  

Spurningar listans voru hannaðar með það í huga að kanna viðhorf neytenda til 

vöruinnsetninga, hvort að vöruinnsetning hafi áhrif á kauphegðun þeirra og að 

lokum hvort neytendur taki almennt eftir vöruinnsetningum í kvikmyndum, 

sjónvarpsþáttum og/eða í tölvuleikjum.  

Könnunin innihélt átján spurningar og má sjá hann í heild sinni í viðauka 1. 

Þrettán spurningar voru almennar spurningar í tengslum við rannsóknarefnið. 

Fimm spurningar voru síðan til að kanna bakgrunn þátttakenda. Fyrsta 

spurningin skilyrti næstu tólf spurningar á þann hátt að ef henni var svarað 

neitandi þá gátu þátttakendur ekki séð þær spurningar og fóru sjálfkrafa yfir á 

spurningu þrettán, þar sem bakgrunnsspurningarnar hófust. Þetta var gert til að 

tryggja að þeir einstaklingar sem ekki hafa tekið eftir vöruinnsetningum myndu 

ekki svara könnuninni. Í spurningum eitt til þrjú var spurt hvort þátttakendur 

hefðu tekið eftir vöruinnsetningum, hvar þeir hefðu tekið eftir þeim og hvaða 

vöruflokkar voru auglýstir með þessum hætti. Í spurningu fjögur voru 

þátttakendur beðnir að tengja ákveðin atriði við vöruinnsetningu og í næstu 

spurningum, það er spurningum fimm til átta, voru þátttakendur spurðir hversu 

mikið þeir taka eftir vöruinnsetningum ásamt því að svara hvort þeir telja 

vöruinnsetningar hafa áhrif á neyslu sína og annarra og hvert viðhorf þeirra til 

vöruinnsetninga er. Í spurningum níu til ellefu voru þátttakendur beðnir að 

svara því, með tilliti til undanfarinna sjö daga á undan, hvort þeir hefðu tekið 

eftir vöruinnsetningum í íslenskum miðlum, hvar þeir tóku eftir þeim og hvaða 

vöruflokka um var að ræða. Í spurningu tólf voru þátttakendur beðnir að svara 

fullyrðingum á skala frá núll til tíu eftir því hversu sammála eða ósammála þeir 

voru þeim. Spurningar þrettán til átján voru til að skoða bakgrunn þátttakenda, 

en spurt var um kyn, aldur, menntun, tekjur og fjölskyldustærð.  

2.1.2. Framkvæmd spurningakönnunar 

Höfundur byrjaði á því að skoða afleiddar heimildir á borð við bækur og 

ritrýndar greinar sem tengdust viðfangsefninu. Að því loknu var 

frumheimildum safnað, en það var gert með því að framkvæma netkönnun. 
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Spurningalisti var mótaður með það í huga að fá eins skýra mynd af 

viðfangsefninu og mögulegt var, hann var síðan yfirfarinn og leiðréttur eftir 

ábendingum. Því næst var spurningalistinn settur upp á vefforritinu Free 

Online Surveys (http://freeonlinesurveys.com) og forprófaður af sex 

einstaklingum. Spurningarnar voru yfirfarnar af einstaklingunum sex til þess að 

athuga hvernig málfar og stafsetning spurninganna væri og hvort þær væru 

auðskiljanlegar og að lokum var hann leiðréttur eftir athugasemdum þeirra. 

 

Könnuninni var dreift á samfélagssíðunni Facebook og einnig með tölvupósti. 

Með þessari aðferð tókst að ná til margra og mjög fjölbreytilegra aðila. Með 

því að hafa könnunina á Facebook var söfnun svara frá aldurshópnum fjörutíu 

ára og yngri mjög einföld, þar sem sá aldurshópur stundar vefsíðuna mikið. 

Samkvæmt vefsíðunni Socialbakers.com eru flestir íslenskir notendur 

Facebook á aldursbilinu 25-35 ára og næstflestir 18-24 ára, en aldursflokkarnir 

35-44 ára og 45-54 ára eru einnig stórir (Socialbakers.com, e.d.). Sjá mynd hér 

að neðan af aldursskiptingu íslenskra notenda Facebook. 

 

Mynd 4. Aldursskipting íslenskra notenda Facebook 

(Socialbakers, e.d.)  

 

Einnig hafði höfundur það í huga að vinir hans á Facebook eru flestir á sama 

aldri, eða í kringum þrítugt og sendi hann því tölvupóst á eldri aðila og bað þá 

að svara könnuninni. Könnunin var aðgengileg frá 6. nóvember til 13. 

nóvember 2014. Að þeim tíma loknum hófst úrvinnsla gagna. Frumgögn voru 

http://freeonlinesurveys.com/
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sótt á vefsíðuna Free Online Surveys en þar fengust gögnin á Excel formi og 

því næst voru þau færð inn í tölfræðiforritið SPSS. Í tölfræðiforritinu SPSS fór 

eiginleg úrvinnsla gagnanna fram, þar sem rýnt var í tölur og þær túlkaðar. 

Taka skal fram að þar sem ekki allar spurningar voru skilyrtar var ekki jöfn 

svörun milli spurninga.  

2.1.3. Þátttakendur rannsóknar 

Þýði (e. Population) rannsóknarinnar voru allir einstaklingar, vegna þess að 

rannsóknin snýr að því að skilja hvernig viðhorf almennings er til 

vöruinnsetninga. Notast var við blöndu af sjálfvöldu úrtaki og snjóboltaúrtaki 

þar sem ekki er vitað fyrirfram hverjir hafa tekið eftir vöruinnsetningum er 

úrtak sem þetta hentugt fyrir rannsókn af þessu tagi. Úrtak rannsóknarinnar 

voru nemendur Háskólans á Akureyri, nemendur Háskólans á Bifröst og 

tengiliðir höfundar, vinir hans á Facebook og vinir þeirra. 

 

Þátttakendur rannsóknarinnar komu úr öllum áttum úr þjóðfélaginu og fengust 

alls 602 svör. Meðalaldur þátttakenda var 35 ár, en fyrir utan það aldursár var 

aldursdreifing nokkuð jöfn og var miðgildi þátttakenda 33 ár. Hæsti aldur 

þátttakenda var 68 ár og lægsti aldur 19 ár. Dreifingu eftir aldursbili má sjá í 

súluriti hér fyrir neðan á mynd nr. 5. 

 

Mynd 5. Dreifing þátttakenda eftir aldri 
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Kynjahlutfall þátttakenda var nokkuð ójafnt, en karlar voru 23,1% þátttakenda 

og 76,9% konur. Það má því segja að kynjahlutfall þátttakenda endurspegli 

ekki almenning.  

 

Mynd 6. Kynjaskipting þátttakenda 

Flestir þátttakendur rannsóknarinnar horfðu á sjónvarp í 1 – 2 klukkustundir 

síðastliðna viku, en þar á eftir horfðu þeir næst mest í 0 – 1 klukkustund og 

síðan í 2 – 3 klukkustundir. Töluverður munur var á þessum þremur flokkum, 

eins og sjá má á mynd 7, og þeim sem horfðu á 3 – 4 klukkustundir eða 4 

klukkustundir eða fleiri. 

 

 

Mynd 7. Sjónvarpsáhorf þátttakenda 
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Flestir þátttakenda höfðu lokið framhaldsskólamenntun (stúdents-, sveins-, eða 

fagprófi), eða um 50% þeirra. Um 30% þátttakenda höfðu lokið grunnnámi í 

háskóla, 15,5% höfðu lokið framhaldsnámi í háskóla og einungis um 5% höfðu 

aðeins grunnskólapróf. Sjá má betur dreifingu þátttakenda eftir 

menntunargráðu þeirra á mynd 8. 

 

 

Mynd 8. Menntun þátttakenda 

Þegar þátttakendur og heimilisaðstæður þeirra voru kannaðar kom í ljós að 

flestir þeirra búa að sér meðtöldum með þremur öðrum einstaklingum, eða um 

48%. Næstflestir búa með einum eða einir á heimili, eða um 33% og þriðji 

stærsti flokkurinn voru þeir þátttakendur sem búa með fimm öðrum á heimili, 

eða um 18%. Aðeins sex þátttakendur eiga heima með sjö eða fleiri 

einstaklingum. Sjá má fjölda íbúa á mynd 9. 
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Mynd 9. Fjöldi íbúa á heimili þátttakenda 

Lítill munur var á þeim þátttakendum og fjölskyldum þeirra sem hafa 

heildartekjur upp á 300.001 – 600.000 kr og þeim sem hafa heildartekjur upp á 

600.001 – 900.000 kr, en 33% þátttakenda hafa heildarlaun á milli 300.001 og 

600.000 kr og 27% þátttakenda hafa heildarlaun á milli 600.001 og 900.000 kr. 

Sjá má betur heildartekjur fjölskyldu þátttakenda á mynd 10. 

 

 

Mynd 10. Heildartekjur fjölskyldu þátttakenda 
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2.2. Viðtalsrannsókn 

Viðtöl eru mikið notuð í eigindlegum rannsóknum, þar sem gögnum er safnað 

hjá viðmælendum til að kanna viðhorf þeirra og upplifun til ákveðins 

viðfangsefnis. Í raun má skipta viðtölum í þrjá flokka eftir gerð, það er lokuð 

viðtöl (e. Structured), hálf opin viðtöl (e. Semi-structured) og opin viðtöl (e. 

Unstructured). Flokkarnir gefa til kynna gerð viðtala, eftir því hvernig 

spurningarnar eru og hvort þær leyfi viðmælendum að svara út fyrir efnið. Því 

opnari sem viðtöl eru því líklegra er að svör viðmælenda fari út fyrir 

viðtalsrammann (Collis og Hussey, 2003, bls. 167-168).  

Rannsóknin sem var framkvæmd var gerð með því markmiði að kanna hvort 

íslensk fyrirtæki noti vöruinnsetningar í markaðsstarfi sínu. Ein 

rannsóknarspurning var sett fram fyrir þessa rannsókn og var hún eftirfarandi; 

1. Hvernig nota íslensk fyrirtæki vöruinnsetningu við kynningu á 

vörum sínum fyrir neytendum? 

Eins og komið hefur fram hefur viðfangsefnið ekkert verið kannað á Íslandi og 

fannst höfundi því tilvalið að rannsaka það nánar. 

2.2.1. Hönnun viðtalsramma 

Rannsókn þessi sem höfundur framkvæmdi flokkast sem leitandi rannsókn þar 

sem lítið er vitað um viðfangsefnið og markmiðið með henni er að leitast við 

að finna mynstur, nýjar hugmyndir eða þróa tilgátur. Viðtalsramminn 

samanstendur af hálfopnu viðtali, þar sem viðmælendum er gefinn kostur á að 

svara aðeins út fyrir rammann en kosturinn með þeirri aðferð er að viðtalið 

verður ekki jafn stíft og möguleiki er fyrir viðmælendur að bæta 

viðbótarupplýsingum við viðtalið. 

Viðtalsrammi var útbúinn með það að leiðarljósi að kanna hvort íslensk 

fyrirtæki notfæri sér vöruinnsetningu í markaðsmálum sínum en um leið kanna 

hverjir kostir hennar og gallar eru og hvort fyrirtæki hyggjast auka notkun á 

þessari aðferð. Um klukkustundarlöng viðtöl voru tekin við tvo einstaklinga en 

með þeim var höfundur í raun og veru að skoða þann sannleika sem 

viðmælandinn leggur í upplifanir sínar. Viðtalsrammann má sjá í heild sinni í 

viðauka 2. 
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Viðtalsramminn var settur upp sem ferill þar sem svar við fyrstu spurningu 

leiddi viðmælandann á sitthvora brautina, þar sem hann annað hvort svarar já 

við spurningunni að fyrirtækið notist við vöruinnsetningar, eða nei. Til að byrja 

með voru bæði verkefnið og viðfangsefnið kynnt fyrir viðmælandanum og 

hann beðinn að kynna sig og segja stuttlega frá bakgrunni sínum, svo sem aldri, 

menntun auk annarra atriða. Því næst tók við hið eiginlega viðtal og í fyrstu 

tveimur spurningunum er spurt hvort fyrirtækið sem viðmælandinn starfar hjá 

noti vöruinnsetningar í útgefnu efni þess. Í þriðju og fjórðu spurningum er 

viðmælandinn svo spurður hvort fyrirtækið óski eftir styrkjum eða greiðslum 

frá öðrum fyrirtækjum ef vörur þeirra eru notaðar og hvort fyrirtækið ráði sjálft 

hvar og hvernig vöruinnsetningin kemur fram. Í næstu fjórum spurningum er 

spurt hvort fyrirtækið telji vöruinnsetningar vera að aukast á Íslandi og hvað 

fyrirtæki greiða fyrir vöruinnsetningar og hvort þættir eins og tegund 

sjónvarpsefnis, leikara eða fyrirtæki hafi áhrif á þá upphæð sem fyrirtæki þurfa 

að greiða fyrir vöruinnsetningar. 

Svari viðmælandinn hins vegar neitandi er hann til að mynda spurður út í það 

hvort fyrirtækið taki eftir vöruinnsetningum frá fyrirtækjum í sjónvarpsefni frá 

öðrum framleiðendum, hvort einhverjar breytingar verði á notkun fyrirtækisins 

á vöruinnsetningum og hver ástæðan sé fyrir því að fyrirtækið hafi fram til 

þessa ekki notað vöruinnsetningar til að lækka framleiðslukostnað efnis. Að 

lokum er viðmælandanum gefið færi á því að koma öðru á framfæri um 

vöruinnsetningu sem ekki hefur verið farið yfir og honum um leið þakkað fyrir 

viðtalið. 

2.2.2. Framkvæmd viðtalsrannsóknar 

Rannsóknin var framkvæmd á þá leið að búinn var til viðtalsrammi með 

spurningum er varða viðfangsefnið. Viðtalsramminn var yfirfarinn af þremur 

einstaklingum sem athuguðu málfar, innihald og skilvirkni spurninganna. Að 

því loknu var hann leiðréttur með tilliti til þeirra athugasemda sem gerðar 

höfðu verið.  

Tekin voru klukkustundar löng viðtöl við einstaklinga innan tveggja 

mismunandi fyrirtækja sem sérhæfa sig í kvikmynda-, sjónvarpsþátta- og 

tölvuleikjagerð. Fyrirtækin heita 365 miðlar og Sagafilm en einnig var haft 
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samband við CCP sem ekki vildi taka þátt af þeirri ástæðu að fyrirtækið notar 

vöruinnsetningar lítið í leikjum sínum. Hjá 365 miðlum benti einn af 

markaðsstjórum fyrirtækisins, Birkir Ágústsson, á sölustjóra fyrirtækisins 

Sölva Snæ Magnússon og var viðtalið því tekið við hann. Viðmælandi 

höfundar hjá Sagafilm var Alda Karen Hjaltalín markaðsstjóri fyrirtækisins. 

Viðtölin voru tekin 12. nóvember 2014 við Öldu Karen og 14. nóvember við 

Sölva Snæ. 

2.2.3. Þátttakendur viðtalsrannsóknar 

Þátttakendur í rannsókninni voru valdir eftir svokallaðri matsúrtaksaðferð, en 

höfundur valdi þá eftir því hversu vel honum fannst þeir vera lýsandi fyrir 

þýðið. Þátttakendur í þessari rannsókn eru fulltrúar þýðisins sem samanstendur 

af íslenskum sjónvarps- og kvikmynda framleiðslufyrirtækjum sem nota 

vöruinnsetningu. Þessi aðferð var valin vegna þess að hún var talin mæta 

rannsóknarmarkmiðum um að skoða aðeins þau fyrirtæki sem voru að nota 

vöruinnsetningar að einhverju leyti.  

Valin voru þrjú fyrirtæki sem framleiða sjónvarpsefni og kvikmyndir og einn 

tölvuleikjaframleiðandi, Sagafilm, 365 miðlar og Pegasus og CCP. Fyrirtækin 

voru valin vegna þess að þau framleiða efni fyrir neytendur og í efni þeirra 

birtist vöruinnsetning og aðrar auglýsingaaðferðir. Einnig voru sendir 

spurningalistar til tveggja markaðsstjóra stórra fyrirtækja, Vífilfells og 

Ölgerðarinnar, sem taka virkan þátt í vöruinnsetningum, ekki fengust svör frá 

þeim aðilum. 

Alls voru þó einungis tekin tvö viðtöl, þar sem fyrirtækið Pegasus hafði ekki 

samband og tölvuleikjaframleiðandinn CCP, sagðist ekki nota vöruinnsetningar 

í miklu mæli. Viðmælendur höfðu það sameiginlegt að hafa umsjón með 

vöruinnsetningu í efni sem fyrirtækið framleiðir eða hafa umsjón með notkun á 

vöruinnsetningum í markaðsstarfi fyrirtækis þeirra. Viðmælendurnir tveir voru 

karl sem var 42 ára og kona sem var 21 árs. Meðalaldur þeirra var því 33 ár. 

Hvorugur viðmælandinn hafði háskólapróf.  
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2.3. Greining, mat og niðurstöður 

Í köflunum hér á eftir munu annars vegar helstu niðurstöður rannsóknanna vera 

birtar og hins vegar verður farið ítarlegar í sumar niðurstöður. Til að byrja með 

verður farið yfir helstu niðurstöður spurningakönnunarinnar, en í þeim er farið 

yfir niðurstöður hverrar spurningar fyrir sig og í ítarlegu niðurstöðunum verður 

farið yfir þær niðurstöður sem fengust þegar bakgrunnsbreytur voru bornar 

saman við spurningarnar. Því næst verður farið yfir helstu niðurstöður 

viðtalanna og í lokin samantekt sett fram á þeim. 

2.3.1. Könnun 

Spurning 1 

Alls fengust 602 svör í rannsókninni, af þeim voru 473 þátttakendur eða 79% 

sem höfðu tekið eftir vöruinnsetningu. Einungis 21% eða 129 aðilar höfðu ekki 

tekið eftir vöruinnsetningu. Þeir sem svöruðu þessari spurningu neitandi 

svöruðu næst spurningum 13-18. Sjá má á mynd 11 hvernig þátttakendur 

svöruðu þessari fyrstu spurningu. 

 

 

Mynd 11. Eftirtekt á vöruinnsetningum 

Heildartekjur þátttakenda voru krosskeyrðar saman við eftirtekt á 

vöruinnsetningum og í ljós kom marktækur munur, en það virðist vera þannig 

að tekjulægri þátttakendur taki síður eftir vöruinnsetningum. Sjá mynd 12.  
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Mynd 12. Heildartekjur og eftirtekt 

 

Spurning 2 

Spurning eitt var skilyrt sem þýðir að allir þátttakendur sem tóku þátt í að svara 

könnuninni urðu að svara henni. Næstu tólf spurningar voru það hins vegar 

ekki, og þar af leiðandi getur svörun verið mismikil og þar að auki mátti í 

mörgum spurningum haka við fleiri en einn möguleika og gerðu margir það. 

 

Mynd 13. Hvar tóku þátttakendur eftir vöruinnsetningu 

Spurt var „Ef já, hvar?“ og eins og sjá má á súluritinu á mynd 12, tóku 

langflestir þátttakendur eftir vöruinnsetningum í kvikmyndum og 
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sjónvarpsþáttum, eða um 90,3% sögðust hafa tekið eftir vöruinnsetningum í 

kvikmynd og 90,5% í sjónvarpsþætti. Í þessari spurningu voru svör  

valmöguleikans „annað“ rýnd og kom í ljós að þeir þátttakendur sem hökuðu 

við hann töldu að vöruinnsetningu væri að sjá í tónlistarmyndböndum og því 

var búinn til sér flokkur fyrir þau. Aðeins 20,5% þátttakenda svöruðu að þeir 

hefðu tekið eftir vöruinnsetningum í tölvuleik og 2,1% í tónlistarmyndbandi. 

 

Spurningin var keyrð saman við kyn þátttakenda og eins og sjá má á mynd 13 

þá tóku karlmenn mun frekar eftir vöruinnsetningum í tölvuleikjum en konur. 

 

Mynd 14. Munur kynja á eftirtekt vöruinnsetninga í tölvuleikjum 

Spurningin var einnig keyrð saman við aldur þátttakenda og var einnig 

marktækur munur á því á hvaða aldri þeir voru og hvort þeir hefðu tekið eftir 

vöruinnsetningum í kvikmyndum, en því yngri sem þátttakendur voru því 

líklegra var að þeir hefðu tekið eftir vöruinnsetningum í kvikmyndum. 

 

Spurning 3 

Í spurningu þrjú var spurt hvaða vöruflokkur hefði verið í þeim 

vöruinnsetningum sem þátttakendur tóku eftir. Þó nokkrir þátttakendur hökuðu 

við „annað“ og skrifuðu raftæki, svo sem símar og tölvur og því var búinn til 

nýr flokkur fyrir það. Þátttakendur tóku í 92,6% tilvika eftir drykk í 

vöruinnsetningum, í 78,6% tilvika eftir bílum og í 67% tilvika eftir mat. Minna 
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var um að þátttakendur tækju eftir fatnaði og snyrtivörum í vöruinnsetningum. 

Þá má nefna að sökum þess að rannsakandi hafði ekki sér flokk fyrir raftæki, 

gæti það hafa haft áhrif á niðurstöður þess flokks, en 16,9% töldu sig hafa séð 

raftæki í vöruinnsetningum. 

 

Mynd 15. Vöruflokkar vöruinnsetninga 

Kyn þátttakenda var krosskeyrt saman við spurninguna og kom í ljós að 

marktækur munur var á því hvort kynin hefðu tekið eftir vöruflokknum 

bifreiðar í vöruinnsetningum. Karlar taka meira eftir bifreiðum í 

vöruinnsetningum en konur. 

 

Mynd 16. Vöruflokkurinn bifreiðar 
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Spurning 4 

Í spurningu fjögur voru þátttakendur beðnir að haka við þau atriði sem þeir 

tengdu við vöruinnsetningar. Flestir þátttakenda tengja vöruinnsetningu við 

auglýsingu, eða um 92,8%. 36,8% tengdu vöruinnsetningu við jákvæða 

kynningaraðferð á vörum og 29,8% fannst vöruinnsetningar vera skemmtileg 

kynning á nýjum vörum. Hins vegar voru margir þátttakendur sem telja 

vöruinnsetningar vera neikvæðar kynningar á vörum, áróður eða ónæði og 

áreiti. Á mynd 14 má sjá hvernig dreifing svara þátttakenda er, en alls töldu 

32,7% þátttakenda vöruinnsetningar vera áróður, 13,7% töldu þær vera ónæði 

eða áreiti og sömuleiðis þótti 13,7% þátttakenda vöruinnsetningar vera 

neikvæða kynningaraðferð á vörum og vörumerkjum. 

 

 

Mynd 17. Tenging þátttakenda við vöruinnsetningu 

Við krosskeyrslu á kyni þátttakenda og tengingu þátttakenda við hin ýmsu 

lýsingarorð kom í ljós marktækur munur á þremur stöðum. Sjá mynd 18. Karlar 

eru almennt neikvæðari en konur gagnvart vöruinnsetningum. 
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Mynd 18. Munur á kynjum og ágengni, áróðri og neikvæðri kynningu á vörum 

 

Spurning 5 

Hér var spurt hvort þátttakendur taki almennt mikið eða lítið eftir 

vöruinnsetningum. Eins og sjá má á súluritinu á mynd 19, sést að langflestir 

þátttakendur telja sig taka eftir vöruinnsetningum, eða 60%. Þar af telja um 

11% þátttakenda sig taka mjög mikið eftir vöruinnsetningum og 49% nokkuð 

mikið. Tæp 30% telja sig hvorki taka mikið né lítið eftir vöruinnsetningum. 

Þeir þátttakendur sem taka frekar lítið og mjög lítið eftir vöruinnsetningum 

voru 10,6%. 

 

 

Mynd 19. Eftirtekt þátttakanda á vöruinnsetningum 
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Marktækur munur var þegar kyn þátttakenda var borið saman við eftirtekt 

þeirra á vöruinnsetningum, eins og sjá má á mynd 20. Karlar taka oftar mjög 

mikið eða nokkuð mikið eftir vöruinnsetningum og konur sjaldnar. 

 

Mynd 20. Kyn og eftirtekt á vöruinnsetningum 

Einnig var aldur þátttakenda borinn saman við spurninguna og í ljós kom að 

yngri þátttakendur tóku frekar eftir vöruinnsetningum en þeir sem eldri voru. 

 

Spurning 6 

Í spurningu sex og sjö var annars vegar spurt út í áhrif vöruinnsetninga á 

neytendur og neyslumynstur þeirra og hins vegar hvort þátttakendur telji 

vöruinnsetningar hafa áhrif á þá sjálfa og neyslumynstur sitt. Þegar spurt var út 

í neytendur og neyslumynstur þeirra, má sjá að langflestir þátttakendur 

könnunarinnar svöruðu að vöruinnsetningar hafa áhrif á þá, eða 62,8% telja 

vöruinnsetningar hafa nokkuð mikil áhrif og 8,3% mjög mikil áhrif. 20,6% 

þátttakenda telja vöruinnsetningar hvorki hafa mikil né lítil áhrif á neytendur 

og neyslumynstur þeirra og aðeins 8,3% þátttakenda töldu vöruinnsetningar 

hafa frekar lítil eða mjög lítil áhrif á neytendur og neyslumynstur þeirra. 
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Mynd 21. Áhrif vöruinnsetninga á neytendur og neyslumynstur þeirra 

Marktækur munur var á heildartekjum þátttakenda og hvort þeir telja 

vöruinnsetningar hafa áhrif á neytendur og neyslumynstur þeirra. Á mynd 22, 

hér að neðan, sést að þeir þátttakendur sem hafa lægstu tekjurnar telja 

vöruinnsetningar hafa meiri áhrif á neytendur og neyslumynstur þeirra en þeir 

sem hærri tekjur hafa. 

 

Mynd 22. Heildartekjur og áhrif vöruinnsetninga á neyslumynstur 
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Spurning 7 

Hér snýst spurningin við og spurt er hvort þátttakendur telji vöruinnsetningar 

hafa áhrif á sig og sitt neyslumynstur. Aðeins 1,5% þátttakenda telja 

vöruinnsetningu hafa mjög mikil áhrif á sig, 16,8% telja vöruinnsetningu hafa 

nokkuð mikil áhrif, en það þýðir að einungis 18,3% telja vöruinnsetningar hafa 

áhrif á sig. 43% þátttakenda telja vöruinnsetningu hvorki hafa mikil né lítil 

áhrif á sig og sitt neyslumynstur. Töluvert fleiri telja að vöruinnsetning hafi 

frekar lítil eða mjög lítil áhrif á sig, eða 38,7% þátttakenda. 

 

 

Mynd 23. Áhrif vöruinnsetninga á þátttakanda og neyslumynstur hans 

 

Spurning 8 

Í spurningu átta var spurt hvernig viðhorf þátttakenda væri gagnvart 

vöruinnsetningu. Aðeins 2,6% hafa mjög jákvætt viðhorf til vöruinnsetninga, 

30,2% nokkuð jákvætt viðhorf og 44,7% hafa hvorki jákvætt né neikvætt 

viðhorf til hennar. 18,9% þátttakenda hafa frekar neikvætt viðhorf til 

vöruinnsetninga og 3,6% mjög neikvætt. 
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Mynd 24. Viðhorf þátttakenda gagnvart vöruinnsetningum 

 

Spurning 9 

Í spurningu níu var spurt hvort þátttakendur hefðu tekið eftir vöruinnsetningum 

í íslenskum miðlum síðastliðna sjö daga fyrir þátttöku. Töluvert fleiri, eða 

68%, tóku ekki eftir vöruinnsetningum á móti 32% þátttakenda sem tóku eftir 

þeim. 

 

 

Mynd 25. Hlutfall þátttakenda sem tóku eftir vöruinnsetningu í íslenskum 
miðlum 
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Spurning 10 

Í spurningu tíu var spurt nánar út í eftirtekt þátttakenda á vöruinnsetningu í 

íslenskum miðlum, en spurt var hvar þeir hefðu tekið eftir henni. 10,4% 

sögðust hafa tekið eftir vöruinnsetningu í kvikmynd og 36,2% í sjónvarpsþætti. 

Aðeins 0,8% tóku eftir vöruinnsetningu í íslenskum tölvuleikjum og 52,9% tók 

ekki eftir vöruinnsetningu á umræddu tímabili. 

 

Mynd 26. Eftirtekt þátttakenda á vöruinnsetningum í íslenskum miðlum 

Kyn þátttakenda var krosskeyrt við spurninguna og kom í ljós marktækur 

munur, en karlar tóku frekar eftir vöruinnsetningum í kvikmyndum í íslenskum 

miðlum en konur.  

 

Mynd 27. Vöruinnsetning í kvikmynd í íslenskum miðli 
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Einnig var marktækur munur þegar hæsta menntunarstig þátttakenda var borið 

saman við það hvort þátttakendur hefðu tekið eftir vöruinnsetningu í kvikmynd 

í íslenskum miðli. Í ljós kom að þeir þátttakendur sem eingöngu höfðu lokið 

grunnskólaprófi, tóku mest eftir vöruinnsetningum í kvikmynd í íslenskum 

miðlum. 

 

Mynd 28. Menntun þátttakenda og vöruinnsetning í íslenskum miðli 

 

Spurning 11 

Hér var spurt nánar út í þá vöruflokka sem þátttakendur tóku eftir í 

vöruinnsetningum í íslenskum miðlum. Flestir þátttakendur svöruðu því að þeir 

hefðu séð drykki í vöruinnsetningum, eða 35,1%. 18,4% tóku eftir mat í 

vöruinnsetningum í íslenskum miðlum og 16,5% eftir fatnaði. 11% svöuðu því 

að þeir hefðu tekið eftir bílum og 4% snyrtivörur. Einn svarmöguleiki þessarar 

spurningar, var „annað“ og svöruðu þeir þátttakendur sem hökuðu við hann að 

þeir hefðu tekið eftir raftækjum, svo sem tölvum og símum. Aðeins 2,1% 

þátttakenda tóku eftir raftækjum. 
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Mynd 29. Vöruflokkar í íslenskum vöruinnsetningum 

 

Spurning 12 

Í spurningu tólf voru þátttakendur beðnir að segja til um hversu sammála eða 

ósammála þeir voru níu fullyrðingum sem settar voru fram. Hér verður sett inn 

mynd af meðaltalssvörun allra fullyrðinganna níu, en í viðauka 3 má sjá betur 

svar hverrar fullyrðingar fyrir sig.  

 

 

Mynd 30. Meðaltal hverrar fullyrðingar 

Þegar meðaltal svara fullyrðinganna níu er borið saman má sjá að fullyrðing sjö 

og níu fengu hæsta meðaltal en svörun hinna sex var nokkuð jöfn. Lægsta 
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meðaltalið fékk þó fullyrðing fjögur, þar sem fullyrt var að vöruinnsetningar 

minnki líkur á því að neytendur versli vörur.  

 

Meðaltal fyrstu fullyrðingarinnar „Íslensk fyrirtæki nýta sér vöruinnsetningu í 

markaðsstarfi sínu“ var 5,46. Meðaltal fullyrðingar tvö „Íslenskt sjónvarpsefni 

kemur áleiðis skilaboðum um vörur í gegnum vöruinnsetningar“ var 5,24 og 

meðaltal þeirrar þriðju þar sem fullyrt var að vöruinnsetning auki líkur á því að 

neytendur kaupi vörur var 3,97 á meðan meðaltalið var 3,59 þegar fullyrt var 

að vöruinnsetningar minnki neysluna. Meðaltal fullyrðingar fimm „Ágengni 

fyrirtækja við vöruinnsetningu hefur neikvæð áhrif á ímynd vöru“ var 4,81 og 

við fullyrðinguna „Vöruinnsetning hefur jákvæð áhrif á ímynd vöru“ var 

meðaltalið 4,76. Meðaltal þriggja síðustu fullyrðinga, það er „Það skiptir máli 

hvaða persóna kynnir vöruna og hvernig hún er framsett“, „Ef vinsæl persóna 

kynnir vöru eykur það neyslu mína á þeirri vöru“ og „Vöruinnsetning hefur 

meiri áhrif á börn og unglinga heldur en fullorðna“ var 7,25, 3,93 og 7,35. 

 

Aldur þátttakenda var borinn saman við fullyrðinguna um að vöruinnsetningar 

hafi meiri áhrif á börn og unglinga heldur en fullorðna og kom í ljós því eldri 

sem þátttakendur voru því meira töldu þeir vöruinnsetningar hafa áhrif á börn 

og unglinga. 

 

Í kafla 1.6. var fjallað um nokkrar rannsóknir sem framkvæmdar höfðu verið 

víða um heim og má segja að niðurstöður margra þeirra endurspegli 

niðurstöður þessarar rannsóknar. Eins og niðurstöður þessarar rannsóknar gefa 

til kynna er viðhorf neytenda til vöruinnsetninga almennt frekar jákvætt sem 

styður niðurstöður rannsóknanna sem gerðar voru í Englandi, Bandaríkjunum 

og Finnlandi.  Hins vegar voru niðurstöður annarrar rannsóknar sem 

framkvæmd var í Bandaríkjunum og rannsakaði vöruinnsetningar og áhrif 

þeirra á börn og unglinga, ekki í takt við niðurstöðurnar úr þessari rannsókn. 

Niðurstöður rannsóknarinnar sem var gerð í Bandaríkjunum gáfu til kynna að 

vöruinnsetningar hafi ekki mikil áhrif á börn og unglinga, en þátttakendur 

þessarar rannsóknar töldu langflestir að vöruinnsetningar hafi frekar mikil eða 

mjög mikil áhrif á börn og unglinga. Í fyrri rannsókninni sem nefnd var frá 
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Danmörku var kannað hvort neytendur taki eftir vöruinnsetningum og var það 

svo, sem einmitt styður niðurstöður þessarar rannsóknar. En niðurstöður 

dönsku rannsóknarinnar bentu jafnframt á að menntunarstig og lífstíll neytenda 

hefði áhrif á það hvernig geta þeirra var til að skilgreina vöruinnsetningar. 

Niðurstaða þessarar rannsóknar var einnig á þann veg, að lífstíll neytenda spili 

stórt hlutverk hvað varðar kauphegðun þeirra og hvernig neytendur bregðist við 

vöruinnsetningum. 

 

Það má því segja að rannsókn þessi sé nokkuð í takt við þær erlendu rannsóknir 

sem í ritgerðinni hafa verið nefndar og endurspegli þannig þann sannleika að 

vöruinnsetningar hafi áhrif á viðhorf neytenda til vörumerkja. 

 

2.3.2. Viðtöl 

Báðir viðmælendur svöruðu játandi þegar spurt var hvort fyrirtæki þeirra noti 

vöruinnsetningu í útgefnu efni þess. Fyrirtækin voru þó mislangt á veg komin í 

notkun sinni á vöruinnsetningu og hvernig að henni er staðið. Sagafilm hefur til 

að mynda staðið í átaki í vöruinnsetningu síðastliðin tvö ár en 365 miðlar líta 

meira á vöruinnsetningar sem viðbót við auglýsingar og hafa ekki verið í átaki. 

Mörg fyrirtæki á hinum almenna markaði eru farin að nota vöruinnsetningar í 

markaðsstarfi sínu, en algengast er að Vífilfell, Ölgerðin, bílaumboð og 

erlendar verslunarkeðjur á borð við Lindex og Samsung notfæri sér 

vöruinnsetningu. Hagkaup er ein helsta matvöru- og sérvöruverslunin hérlendis 

sem stundar vöruinnsetningu og kostar marga sjónvarpsþætti, en fataverslanir 

eins og til dæmis 66° Norður, Fjallakofinn og verslanir með hönnunarvörur eru 

einnig að auka notkun sína á vöruinnsetningum. Báðir viðmælendur nefna það 

þó, að þó svo að fyrirtækin séu í auknum mæli að nýta sér vöruinnsetningu í 

markaðsstarfi sínu, getur verið erfitt að sannfæra þau um ágæti þessarar 

aðferðar. Einnig nefnir Alda hjá Sagafilm að fyrirtækin vilji stundum ekki taka 

þátt í vöruinnsetningum vegna þess að þau hafi verið vön því að fá fría 

auglýsingu eða sýnileika á vörum sínum eða vörumerkjum gegn því að láta 

framleiðslufyrirtækin fá vörurnar í tökur.  
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Þegar spurt var hvort mikið eða lítið væri um vöruinnsetningar í efni sem 

fyrirtækin framleiða, voru svörin á báða bóga. Sagafilm hefur staðið og stendur 

enn í átaki í notkun á vöruinnsetningu á meðan 365 miðlar gerir það ekki. 

Báðir aðilar töldu það skipta máli hvers konar efni væri framleitt hvort mikið 

væri um vöruinnsetningar, en Sagafilm þarf frekar að notfæra sér 

vöruinnsetningar til að lækka kostnað við framleiðslu á efni sínu á meðan 365 

miðlar hafa aðrar tekjudeildir innan fyrirtækisins, eins og til dæmis 

auglýsingar, og því ekki jafn mikilvægt fyrir þá að koma vöruinnsetningum í 

efnið sitt. Viðmælendurnir tveir voru ekki sama sinnis þegar spurt var hvort 

notkun á vöruinnsetningu sé að aukast, en Sölvi taldi svo ekki vera en Alda 

taldi hins vegar notkunina vera að aukast. 

Þegar efni er framleitt, hvort sem það er af Sagafilm eða 365 miðlum, er eitt af 

fyrstu skrefunum að leita til fyrirtækja til þess að sækjast eftir styrkjum, 

kostunum eða vöruinnsetningum. Nefna báðir viðmælendur að 

kvikmyndasjóður sé til að mynda löngu búinn fyrir árið 2014 og að erfitt sé að 

framleiða efni þegar lítið er um fjárframlög úr honum og því nauðsynlegt að 

leita til fyrirtækja í von um að gera við þau vöruinnsetninga- og/eða 

auglýsingasamning. Alda telur allt í kringum vöruinnsetningu vera tímafrekt, 

hvort sem það er að sækjast eftir að fyrirtæki taki þátt í vöruinnsetningum, 

samningar við fyrirtækin um vöruinnsetningar eða láta vöruinnsetningarnar 

koma rétt út í tökum á efninu sem fyrirtækið framleiðir. Telur hún að eigi að 

nota vöruinnsetningar í auknu mæli, þurfi sérstakan starfsmann innan fyrirtækis 

sem sinnir þeirri stöðu eingöngu. Sölvi telur vöruinnsetningu frekar vera 

notaða sem hluta af auglýsingastarfi innan síns fyrirtækis og talar oftar um 

kostanir og vöruinnsetningu út frá þeim. Hans reynsla af vöruinnsetningum er 

jákvæð, en Sölva hefur fundist best að hafa frekar færri vöruinnsetningar eða 

frá færri fyrirtækjum en margar, svo líkurnar á því að vel til takist verði meiri 

og að allir aðilar verði sáttir. 

Ef kvikmynda- og sjónvarpsframleiðendur taka eftir því, eftir að tökum lýkur, 

að það sést í vörumerki fyrirtækis leita þau ekki til þeirra eftir á og sækjast eftir 

greiðslu vegna birtingarinnar. Báðir viðmælendur töldu það ekki vera góða 

viðskiptahætti að ætla að rukka fyrirtæki eftir á og sér í lagi ef fyrirtækin kusu 
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ekki að taka þátt í vöruinnsetningunum. Alda sagði þó að Sagafilm hefði í 

einhverjum tilfellum eytt út, eða fjarlægt vörumerki með því að má yfir það 

þannig það sæist ekki og líka skipt út ílátum sem vörurnar komu í og nefndi 

hún dæmi um mjólk sem væri þá sett í könnu í stað þess að láta mjólkurfernuna 

sjást. Vöruinnsetning hefur lengi verið notuð af fyrirtækjum í 

framleiðslugeiranum, en þó mis mikið. Til að byrja með, og oft enn í dag, vildu 

fyrirtæki lána eða gefa vörur gegn því að fá sýnileika á vöru eða vörumerkinu 

sínu. Með átaki Sagafilm og meiri þekkingu á vöruinnsetningu hefur þetta þó 

breyst og í dag eru gerðir samningar um vöruinnsetningu við fyrirtæki sem 

segja til um hversu mikinn sýnileika, hvernig og hvar hún á sér stað og 

fyrirtæki þurfa að greiða fyrir vöruinnsetningu. Þetta virðist þó vera misjafnt 

eftir fyrirtækjum, en hjá 365 miðlum eru vöruinnsetningar töluvert færri og 

oftar hluti af auglýsingapakka sem önnur fyrirtæki semja um við þá. Fyrirtækin 

fá þá auglýsingu og vöruinnsetningu um leið og eru því gulltryggð fyrir því að 

koma vörum eða vörumerki sínu á framfæri. 

Viðmælendur vildu ekki fara nánar út í greiðsluhagi á vöruinnsetningum í efni 

þeirra, en hjá Sagafilm fer verð eftir birtingu, það er hversu mikið hver vara eða 

vörumerki er í sýningu og hjá 365 miðlum fer verð eftir bæði birtingu og 

umfangi þess sjónvarpsefnis sem vöruinnsetningin á sér stað í. Það þýðir að í 

vinsælum þáttaröðum á borð við Ísland got talent, Idol, X-factor og fleiri sé 

vöruinnsetningin og kostunin dýrari en í smærri þáttum og þáttaröðum. Ekki 

skiptir máli hvaða fyrirtæki, og af hvaða stærðargráðu það er, óskar eftir 

þjónustunni eða hver kynnir vöruna og/eða vörumerkið þegar verð er ákveðið á 

vöruinnsetningum. Tala báðir viðmælendur um að vissulega skipti það máli 

hvaða persóna kynnir vöru í erlendum vöruinnsetningum, en sökum þess hve 

Ísland er lítið og markaðurinn smár sé ekki um það þekktar persónur að ræða 

og því skiptir það ekki máli við vöruinnsetningu hérlendis. 

Sagafilm hefur framleitt þó nokkrar þáttaraðir þar sem vöruinnsetning hefur 

verið notuð og má þá til dæmis nefna Næturvaktina, Stelpurnar, Masterchef 

Ísland, Pressan auk fjölda annarra þátta. Oft er það þannig að fyrirtæki greiða 

fyrir vöruinnsetningu sína með uppihaldi á meðan á tökum stendur, fyrir 

starfsfólk Sagafilm sem kemur að gerð þátta, bæði leikara og aðra. Shell greiddi 
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til að mynda ekki sérstaklega fyrir vöruinnsetningu, en þættirnir Næturvaktin 

voru teknir upp á bensínstöð þeirra. Hins vegar greiddi fyrirtækið fyrir 

uppihald starfsfólks á meðan á tökum stóð, leyfði Sagafilm að nota 

bensínstöðina sem upptökustað og greiddi allan aukakostnað sem stafaði af 

tökunum, eins og auka vatns- og rafmagnsnotkun. Sjaldan situr einhver fjárhæð 

eftir, en sú upphæð sem fyrirtæki greiða fyrir vöruinnsetningu sína fer nær 

eingöngu í það að lækka kostnað við gerð sjónvarpsefnisins. 

365 miðlar hafa einnig framleitt nokkrar þáttaraðir sjálfir, en ef þættirnir eru 

stórir hefur fyrirtækið fengið Sagafilm til að framleiða fyrir sig. Þættirnir sem 

fyrirtækið hefur framleitt eru til dæmis Gulli byggir, Hæðin, Neyðarlínan, 

Heilsugengið og fleiri. Í þessum þáttum var ekki mikið um vöruinnsetningar, 

heldur frekar kostanir. Til dæmis var Byko einn helsti kostandi þáttanna Gulli 

byggir. Hins vegar voru þó nokkrir samstarfsaðilar þegar Hæðin var tekin upp. 

Vegna þess hve stórt fyrirtæki 365 miðlar er og vegna þess hve margar deildir 

eru í fyrirtækinu, er erfitt að segja til um hvað vöruinnsetningar skilja eftir sig. 

En fyrirtækið gerir enn sem komið er meira úr kostunum og minna úr 

vöruinnsetningum (Alda Karen Hjaltalín og Sölvi Snær Magnússon, munnlegar 

heimildir 12. og 14. nóvember). 

2.4. Samantekt niðurstaðna 

Í upphafi voru lagðar fram fjórar rannsóknarspurningar, tvær meginspurningar 

og tvær undirspurningar. Höfundur framkvæmdi annars vegar eigindlega og 

hins vegar megindlega rannsókn sem leituðust við að svara þessum fjórum 

rannsóknarspurningum. 

1. Hvernig er viðhorf neytenda til vöruinnsetninga? 

a. Hefur vöruinnsetning áhrif á kauphegðun neytenda? 

b. Taka neytendur almennt eftir vöruinnsetningum í 

kvikmyndum, sjónvarpsþáttum og/eða í tölvuleikjum? 

2. Hvernig nota íslensk fyrirtæki vöruinnsetningu við kynningu á 

vörum sínum fyrir neytendum? 

Fjallað verður nánar um samantekt niðurstaðna könnunar og viðtala í næstu 

tveimur köflum. 
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2.4.1. Könnun 

Niðurstöður könnunarinnar leiddu í ljós að mjög stór hluti íslenskra neytenda 

tekur eftir vöruinnsetningum í miðlum af einhverju tagi, en 79% þátttakenda 

sögðust taka eftir þeim. Þessi niðurstaða styður það sem fjallað hefur verið um, 

það er að vöruinnsetningar hafi aukist mikið í afþreyingarefni undanfarin ár og 

áratugi og að neytendur verði varir við þessa auglýsingaaðferð. Einnig kom það 

í ljós að neytendur taka helst eftir vöruinnsetningum í kvikmyndum og 

sjónvarpsþáttum sem hefur verið einn helsti vettvangur vöruinnsetninga í 

gegnum tíðina. Flestir þátttakendur tengja vöruinnsetningu við auglýsingu eða 

um 92,8%. Þátttakendur töldu í flestum tilfellum vöruinnsetningar auka neyslu 

og hafa áhrif á neyslumynstur neytenda, en þegar spurt var hvort þeir teldu 

vöruinnsetningar hafa áhrif á sig var það ekki. Í íslenskum miðlum tóku 

þátttakendur könnunarinnar helst eftir vöruinnsetningum í sjónvarpsþáttum og 

þar næst í kvikmyndum en 52,9% þátttakenda tóku hins vegar ekki eftir 

vöruinnsetningum í íslenskum miðlum á umræddum tíma. Þeir vöruflokkar 

sem þátttakendur tóku helst eftir í íslenskum miðlum voru drykkir 35,1% og 

matur 18,4% sem styður niðurstöður viðtalsrannsóknar við Öldu Karen 

Hjaltalín, sem sagði að helstu fyrirtækin á Íslandi sem nota vöruinnsetningar í 

markaðsstarfi sínu séu Vífilfell, Ölgerðin og Hagkaup.  

 

Þátttakendur eru frekar jákvæðir gagnvart vöruinnsetningum en neikvæðir, en 

þó nokkrir þátttakendur telja vöruinnsetningar þó vera neikvæðar og við 

krosskeyrslu á kyni þátttakenda og ýmsum fullyrðingum sem lýstu viðhorfi 

þátttakenda til vöruinnsetninga, kom í ljós að karlmenn eru ívið neikvæðari 

gagnvart vöruinnsetningum en konur, en karlmönnum þykir vöruinnsetningar 

oftar vera neikvæð kynning á vörum, áróður og ágengni. Konur eru heldur 

jákvæðari í garð vöruinnsetninga. Einnig gefa niðurstöður könnunarinnar það 

til kynna að karlmenn taki almennt meira eftir vöruinnsetningum en konur. 

Kyn þátttakenda hafði einnig áhrif á það hvar þátttakendur tóku eftir 

vöruinnsetningum, en karlmenn tóku til dæmis frekar eftir vöruinnsetningum í 

tölvuleikjum og urðu frekar varir við vöruflokkinn bifreiðar. Eins og rannsókn 

sem Nielsen United States gerði sýndu niðurstöðurnar að á rúmlega 75% 

amerískra heimila þar sem karlkyns einstaklingur á aldrinum 8-34 býr er til 
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leikjatölva. Þannig má gera ráð fyrir að karlmenn spili frekar tölvuleiki en 

konur, en einnig er líklegra að karlmenn taki eftir vöruflokkum eins og bílum 

og raftækjum, vegna þess að áhugasvið þeirra liggur oft þar á meðan konur 

taka oftar eftir hönnunarvörum, fatnaði og snyrtivörum. 

 

Aldur þátttakenda hafði einnig áhrif á ýmsar spurningar. Til dæmis virðast eldri 

þátttakendur telja vöruinnsetningar frekar hafa áhrif á börn og unglinga og þeir 

sem yngri eru taka almennt frekar eftir vöruinnsetningum. Þegar heildartekjur 

þátttakenda voru krosskeyrðar saman við eftirtekt á vöruinnsetningum kom í 

ljós að því hærri tekjur sem þátttakendur höfðu því líklegra var að þeir tækju 

eftir vöruinnsetningum en erlend rannsókn sem fjallað var um í ritgerðinni gaf 

til kynna að því hærri sem menntun fólks var því líklegra var að það tæki eftir 

vöruinnsetningum. Ekki reyndist það þó eiga við í þessari rannsókn, heldur 

voru það tekjur sem höfðu áhrif frekar en menntun. Einnig var marktækur 

munur þegar hæsta menntunarstig þátttakenda var borið saman við það hvort 

þátttakendur hefðu tekið eftir vöruinnsetningu í kvikmynd í íslenskum miðli. Í 

ljós kom að þeir þátttakendur sem eingöngu höfðu lokið grunnskólaprófi, tóku 

mest eftir vöruinnsetningum í kvikmynd í íslenskum miðlum. Fjöldi íbúa á 

heimili þátttakenda hafði ekki áhrif á niðurstöður rannsóknarinnar. 

2.4.2. Viðtöl 

Niðurstöður viðtalanna tveggja gefa það til kynna að notkun á 

vöruinnsetningum á Íslandi og í íslenskum miðlum sé á byrjunarreit, þó svo að 

hún hafi verið notuð undanfarinn áratug en þá í lágmarki. Vöruinnsetningar í 

íslensku sjónvarpsefni virðast helst vera notaðar til þess að lækka 

framleiðslukostnað þar sem framleiðslufyrirtækin fá og hafa ekki nægilegt 

fjármagn til þess að framleiða það magn af efni sem þau vilja. Það virðist 

einnig vera algengast að framleiðslufyrirtækin hafi frumkvæði að þeim 

vöruinnsetningum sem hafðar eru í framleiddu efni fyrirtækjanna.  

Sagafilm er komið lengra í innleiðingarferli á notkun á vöruinnsetningum en 

365 miðlar og svo virðist vera að ekkert annað kvikmynda- eða 

sjónvarpsþáttaframleiðslufyrirtæki noti þær, að minnsta kosti ekki með 

gróðarsjónarmið í huga. Einnig sýna viðtölin að viðmót íslenskra fyrirtækja til 
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vöruinnsetninga sé einnig frekar neikvætt og að notkun íslenskra fyrirtækja á 

vöruinnsetningum sé í lágmarki og ekki á sama stað og notkun á  

vöruinnsetningum erlendis. Aðeins stærstu og helstu fyrirtækin, eins og 

Vífilfell, Ölgerðin og Hagkaup, bílaumboð auk nokkurra annarra fyrirtækja, 

taka þátt í vöruinnsetningum en semja þá einnig um auglýsingabirtingu enda er 

landið fámennt og markaðurinn lítill og því auðvelt fyrir fyrirtæki að koma 

fyrir ásjónu neytenda og venjulegar auglýsingar því mögulega hentugasta 

auglýsingaaðferðin.  

Líkt og komið hefur fram hefur aukning á notkun vöruinnsetninga orðið á 

Norðurlöndunum undanfarin ár og eru fyrirtæki þar farin að notfæra sér æ oftar 

þessa markaðssetningaraðferð. Það bendir til að sú þróun sem hefur orðið þar 

muni eiga sér stað hér líka rétt eins og niðurstöður viðtalanna gefa til kynna. 

Niðurstöður þeirra benda til að kvikmynda- og sjónvarpsframleiðendur séu í 

auknum mæli að sækjast eftir að fyrirtæki notfæri sér vöruinnsetningar og að 

innleiðingarferli á reglum varðandi notkun á vöruinnsetningum sé hafið þannig 

að lang líklegast er að notkunin muni aukast hérlendis í framtíðinni. 

2.5. Takmarkanir 

Helstu takmarkanir spurningarannsóknarinnar eru einna helst það þægindaúrtak 

sem notast var við. Með því að senda spurningakönnunina á nemendur við 

Háskólann á Bifröst og við Háskólann á Akureyri gæti hafa verið um frekar 

einsleitan hóp að ræða.  

Engar rannsóknir eru fyrirliggjandi á Íslandi, að höfundi vitandi, til 

samanburðar við þessa. Niðurstöður eru þó í takt við þær erlendu rannsóknir 

sem höfundur hafði skoðað fyrir ritgerðarskrif og áður en rannsókn hófst og 

betur má sjá tengingu niðurstaðanna við erlendu rannsóknirnar í kafla 1.6. 

Í spurningum þrjú og ellefu var ekki hafður sá möguleiki fyrir þátttakendur að 

svara að þeir hefðu tekið eftir vöruflokknum raftæki þegar þeir voru spurðir út í 

þá vöruflokka sem þeir höfðu tekið eftir. Höfundur tók eftir þessu við úrvinnslu 

gagna og útbjó því sér flokk fyrir raftæki eftir á og tók saman þau svör þar sem 

þátttakendur höfðu hakað við „annað“ og greint frá því hvaða raftæki þeir 

höfðu tekið eftir. Þetta getur haft áhrif á niðurstöður þessara spurninga.  
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Einnig má nefna að haft var samband við fleiri kvikmynda- og 

sjónvarpsframleiðendur en án árangurs, en hefðu fleiri viðtöl verið tekin hefðu 

niðurstöður eigindlegu rannsóknarinnar verið nákvæmari. Einnig var haft 

samband við nokkur fyrirtæki og þau beðin að svara spurningum sem sendar 

voru með tölvupósti, en án árangurs. Það hefði aukið sannleika viðtalanna 

hefðu svör frá fyrirtækjunum sem stunda vöruinnsetningar einnig fengist. 

2.6. Tillögur 

Eftir að höfundur hefur yfirfarið þau gögn sem hann hefur safnað saman við 

gerð ritgerðarinnar langar hann að leggja fram eftirfarandi tillögur: 

 Fyrirtæki á Íslandi ættu í meira mæli að notast við vöruinnsetningar í 

markaðsstarfi sínu. Rannsóknir, sem farið var yfir í kafla 1.6., benda til 

þess að rétt notkun vöruinnsetningar geti aukið hagnað, sölu og 

jafnframt haft jákvæð áhrif á virði og ímynd vörumerkisins í huga 

neytenda. 

 Kvikmynda- og sjónvarpsframleiðendur á Íslandi ættu að setja niður 

reglur varðandi vöruinnsetningu í efni sem þau framleiða, svo sem hvað 

varðar kostnað, birtingu, útfærslu auk annarra atriða sem nauðsynlegt er 

að hafa á samningum þeirra við önnur fyrirtæki. Mögulega með reglum 

og aukinni reynslu gerir það fyrirtækinu auðveldar fyrir að sinna 

vöruinnsetningum og eykur þannig líkur á því að fyrirtækið sækist enn 

meira eftir að fyrirtæki noti þessa markaðssetningaraðferð.  

 Fyrirtæki á Íslandi ættu að líta til fyrirtækja annarra landa og sjá 

hvernig þau nota vöruinnsetningar af góðri reynslu. Til dæmis gætu 

fyrirtækin litið til hinna Norðurlandanna og fylgst með þeirri þróun sem 

á sér stað í notkun vöruinnsetninga og jafnvel litið enn lengra og fylgst 

með notkun fyrirtækja í Bandaríkjunum þar sem notkun 

vöruinnsetninga er gríðarlega mikil. Hins vegar eins og kom fram í 

kafla 1.3.2. hafa mörg lönd, einkum í Evrópu, sett einhverjar reglur á 

notkun vöruinnsetninga og væri því einnig fróðlegt fyrir fyrirtækin að 

kanna það enn nánar. Fyrirtæki á Íslandi ættu að taka sjálf upp á því að 

nota vöruinnsetningu sem markaðssetningaraðferð og hafa jafnvel 
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starfsmann í markaðsdeild, sem sinnir þessu hlutverki innan 

fyrirtækisins. 

 Kvikmynda- og sjónvarpsframleiðendur á Íslandi ættu að láta rannsaka 

þetta viðfangsefni enn nánar, til dæmis í samstarfi við 

háskólasamfélagið, og nota niðurstöðurnar sér í hag til þess að þjálfa 

starfsmenn markaðsdeilda þeirra í notkun á vöruinnsetningum. Einnig 

væri áhugavert að rannsaka enn frekar hvaða áhrif vöruinnsetningar 

hafa á neytendur án þess að þeir átti sig á rannsóknarefninu. 

Þetta eru helstu tillögur höfundar eftir að hafa rannsakað efnið og telur hann að 

ef kvikmynda- og sjónvarpsframleiðendur setja niður reglur varðandi 

vöruinnsetningar og ef fyrirtæki setja á fót deild innan fyrirtækis þeirra eða hafi 

í það minnsta kosti starfsmann sem sinnir vöruinnsetningum geti það haft góð 

áhrif á ímynd vörumerkis fyrirtækjanna sem getur svo leitt til aukinnar sölu á 

vörum. Ef kvikmynda- og sjónvarpsframleiðendur fylgja ákveðnum settum 

reglum er varða vöruinnsetningar, myndu ef til vill fleiri fyrirtæki notfæra sér 

þær við markaðssetningu á vörum sínum eða þjónustu. 

2.7. Niðurstöður og lokaorð 

Markmið ritgerðarinnar var að fjalla um vöruinnsetningu og komast að því 

hvernig viðhorf neytenda til þess er og hvort íslensk fyrirtæki noti 

vöruinnsetningar í markaðsstörfum sínum. Til þess að fá dýpri þekkingu á 

viðfangsefninu voru gerðar tvær rannsóknir í þeim tilgangi að svara þessum 

spurningum. Í upphafi ritgerðarinnar voru settar fram fjórar spurningar. Þeim 

verður svarað hér á eftir út frá þeim fræðum sem beitt var og þeim 

frumgögnum sem aflað var með rannsóknunum. 

Hægt er að hafa áhrif á kauphegðun neytenda á ýmsan hátt, til dæmis með 

auglýsingum, bæklingum, söluhvötum og beinni markaðssetningu. Auglýsingar 

eru alls staðar í kringum neytendur og verða þeir varir við ótal auglýsinga á 

degi hverjum. Auglýsingaaðferð á borð við vöruinnsetningar er sniðug lausn til 

að auglýsa á lúmskan hátt og fyrirtæki geta oft náð miklum árangri með 

aðferðinni. Fyrsta rannsóknarspurningin var „Hvernig er viðhorf neytenda til 

vöruinnsetninga?“, en niðurstöðurnar sýndu að neytendur virðast almennt vera 
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jákvæðir í garð vöruinnsetninga, ef þær gera vettvang kvikmynda, 

sjónvarpsþátta, tölvuleikja, leikrita, bóka og tónlistar raunverulegri. Fyrri 

undirspurningin „Hefur vöruinnsetning áhrif á kauphegðun neytenda“ gefur til 

kynna að svo sé ekki, en erlendar rannsóknir hafa hins vegar sýnt að svo sé. 

Hins vegar höfðu heildartekjur þátttakenda áhrif á mátt vöruinnsetninga á 

kauphegðun neytenda. Seinni rannsóknarspurningin „Taka neytendur almennt 

eftir vöruinnsetningum í kvikmyndum, sjónvarpsþáttum og/eða í tölvuleikjum“ 

má svara játandi, en lang flestir þátttakenda gerðu það. Karlmenn tóku töluvert 

oftar eftir vöruinnsetningum í tölvuleikjum en konur en annars var eftirtekt 

neytenda á vöruinnsetningum nokkuð áþekk. 

Vöruinnsetningar eru öflug markaðssetningaraðferð og með þeim geta fyrirtæki 

staðsett sig betur í huga neytenda og auka vörumerkjavitund þeirra. En til þess 

að ná árangri með vöruinnsetningum verður þó að hafa í huga að séu 

vöruinnsetningarnar hafðar of áberandi, of ágengar og ekki í takt við þær 

aðstæður sem þær eru hafðar í getur það leitt til þess að viðhorf neytenda verði 

neikvætt gagnvart vörumerkinu sem sýnt var.  

Aðal rannsóknarspurningin fyrir viðtalsrannsóknina var „Hvernig nota íslensk 

fyrirtæki vöruinnsetningu við kynningu á vörum sínum fyrir neytendum?“ og 

sýna niðurstöðurnar að á Íslandi eru ekki mörg fyrirtæki sem nota 

vöruinnsetningar í markaðsstarfi sínu, og þau fáu sem það gera nota 

vöruinnsetningar í bland við kostun og aðrar auglýsingaaðferðir. Kvikmynda- 

og sjónvarpsframleiðendur hérlendis eru ekki komnir langt á veg með það að 

hefja almenna notkun á vöruinnsetningum. Sagafilm virðist vera eina 

framleiðslufyrirtækið sem hefur sett niður ákveðnar reglur er varða 

vöruinnsetningar og við framleiðslu á efni sem fyrirtækið gefur frá sér er alltaf 

reynt að hafa vöruinnsetningar.  

Höfundur hefur mikinn áhuga á þessu viðfangsefni og álítur að nauðsynlegt sé 

og fróðlegt að rannsaka það enn frekar og þá sérstaklega að kanna notkun 

vöruinnsetninga í íslenskum fyrirtækjum og áhrif þeirra á neytendur á Íslandi. 

Einnig telur höfundur að vettvangur sé fyrir notkun fyrirtækja á 

vöruinnsetningum á Íslandi.  
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Viðauki 1 

Spurningalisti könnunar 

Ágæti þátttakandi, 

Ég heiti Þórunn Valdimarsdóttir og er nemi í viðskiptafræði við Háskólann á 

Akureyri. Þessi könnun er hluti af lokaverkefni mínu og er markmið hennar að 

skoða hvernig vöruinnsetningu er hagað á Íslandi og hvernig viðhorf neytenda 

er gagnvart henni. 

Mér þætti vænt um ef þú gætir gefið af þér um 5-7 mínútur til að svara 

nokkrum spurningum. Tekið skal fram að nafnleyndar er gætt og ekki er hægt, 

undir neinum kringumstæðum, að rekja svör til einstakra þátttakenda og verða 

gögn og niðurstöður úr rannsókninni eingöngu notuð fyrir þessa einu rannsókn.  

Vakni einhverjar spurningar hjá þér varðandi rannsóknina, tilgang eða 

framkvæmd hennar getur þú sent tölvupóst á netfangið: ha110058@unak.is eða 

thorunnvaldimarsdottir@gmail.com 

 

Með fyrirfram þökk 

Þórunn Valdimarsdóttir 

 

Vöruinnsetning (e. Product placement) er markaðssetningaraðferð sem snýst 

til dæmis um að koma vöru eða vörumerki á framfæri í kvikmyndum eða 

sjónvarpsþáttum og er ætlað að skila neytendum betri vitund um vöruna eða 

vörumerkið sem mun svo leiða til aukinnar sölu. 

 

1. Hefur þú tekið eftir vöruinnsetningu? (Ef þú svarar þessari spurningu neitandi, 

þá svarar þú næst spurningu nr. 12)  

a. Já 

b. Nei 
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2. Ef já, hvar? (Hér má haka við fleiri en einn möguleika)  

a. Í kvikmynd 

b. Í sjónvarpsþætti 

c. Í tölvuleik 

d. Annars staðar, þá hvar? ____________________________________________ 

 

3. Hvaða vöruflokkur var í þeim vöruinnsetningum? (Hér má haka við fleiri en 

eitt atriði) 

a. Matur 

b. Drykkur 

c. Bílar 

d. Fatnaður 

e. Snyrtivörur 

f. Annað, þá hvað? _________________________________________________ 

 

4. Hvað af eftirfarandi atriðum tengir þú við vöruinnsetningu? (Hér má haka við 

fleiri en eitt atriði) 

a. Auglýsing 

b. Áróður 

c. Ónæði/áreiti 

d. Neikvæð kynning á vöru 

e. Jákvæð kynning á vöru  

f. Skemmtileg kynning á nýjum vörum 

g. Ágengni 

h. Annað, þá hvað: ________________________________________________ 

 

5. Tekur þú almennt mikið eða lítið eftir vöruinnsetningu? 

a. Mjög mikið 

b. Nokkuð mikið 

c. Hvorki né 

d. Frekar lítið 

e. Mjög lítið 
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6. Hversu mikil eða lítil áhrif telur þú vöruinnsetningu hafa á neytendur og 

neyslumynstur þeirra? 

a. Mjög mikil 

b. Nokkuð mikil 

c. Hvorki né 

d. Frekar lítil 

e. Mjög lítil 

 

7. Hversu mikil eða lítil áhrif telur þú vöruinnsetningu hafa á þig og þitt 

neyslumynstur? 

a. Mjög mikil 

b. Nokkuð mikil 

c. Hvorki né 

d. Frekar lítil 

e. Mjög lítil 

 

8. Hefur þú jákvætt eða neikvætt viðhorf gagnvart vöruinnsetningu?  

a. Mjög jákvætt 

b. Nokkuð jákvætt 

c. Hvorki né 

d. Frekar neikvætt 

e. Mjög neikvætt 

 

9. Á síðastliðnum sjö dögum, hefur þú tekið eftir vöruinnsetningu í íslenskum 

miðlum? 

a. Já 

b. Nei 

 

10. Hvar tókst þú eftir vöruinnsetningu í íslenskum miðlum? 

a. Í kvikmynd 

b. Í sjónvarpsþætti 

c. Í tölvuleik 
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d. Tók ekki eftir vörinnsetningu á umræddu tímabili 

e. Annars staðar, þá hvar? ____________________________________________ 

 

11. Hvers konar vörur voru í þeim vöruinnsetningum? (Hér má haka við fleiri en 

eitt atriði)  

a. Matur 

b. Drykkur 

c. Bílar 

d. Fatnaður 

e. Snyrtivörur 

f. Annað, þá hvað? _________________________________________________ 

 

12. Hversu sammála eða ósammála ert þú eftirfarandi fullyrðingum? (Skalinn er 

frá 0 og upp í 10, þar sem 0 er algjörlega óssamála, 5 er hvorki sammála né 

ósammála og 10 er algjörlega sammála) 

a. Íslensk fyrirtæki nýta sér vöruinnsetningu í markaðsstarfi sínu 

b. Íslenskt sjónvarpsefni kemur áleiðis skilaboðum um vörur í gegnum 

vöruinnsetningu 

c. Vöruinnsetning eykur líkur á því að ég kaupi vörur 

d. Vöruinnsetning minnkar líkur á því að ég kaupi vörur  

e. Ágengni fyrirtækja við vöruinnsetningu hefur neikvæð áhrif á ímynd vöru 

f. Vöruinnsetning hefur jákvæð áhrif á ímynd vöru 

g. Það skiptir máli hvaða persóna kynnir vöruna og hvernig hún er framsett 

h. Ef vinsæl persóna kynnir vöru eykur það neyslu mína á þeirri vöru 

i. Vöruinnsetning hefur meiri áhrif á börn og unglinga heldur en fullorðna 

Næstu spurningar snúast um úrvinnslu könnunarinnar 

13. Hvort ert þú karl eða kona? 

a. Karl 

b. Kona 

 

14. Hvaða ár ert þú fædd/ur? 

_______________________________________________ 
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15. Hvað horfir þú mikið á sjónvarp á dag, ef þú miðar við síðustu viku? 

a. 0 – 1 klukkustund 

b. 1 – 2 klukkustundir 

c. 2 – 3 klukkustundir 

d. 3 – 4 klukkustundir 

e. 4 klukkustundir eða meira 

 

16. Hvert er hæsta stig menntunar sem þú hefur klárað? 

a. Grunnskólamenntun 

b. Framhaldsskólamenntun (stúdents-, sveins-, eða fagpróf) 

c. Grunnnám í háskóla 

d. Framhaldsnám í háskóla 

e. Annað, þá hvað: _________________________________________________ 

 

17. Hve margir búa á heimili þínu, ef þú telur þig með? 

a. 2 eða færri 

b. 3 – 4 

c. 5 – 6 

d. 7 – 8 

e. 9 eða fleiri 

 

18. Hverjar eru heildartekjur fjölskyldu þinnar fyrir skatt?  

a. 0 - 300.000 kr 

b. 300.001 – 600.000 

c. 600.001 – 900.000 

d. 900.001 – 1.200.000 

e. 1.200.000 eða hærra 

Kærar þakkir fyrir þátttökuna 
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1. Vilt þú ekki byrja á því að segja 
mér frá bakgrunni þínum, svo sem 

aldri, menntun og hvaða sérsviði þú 
sinnir innan fyrirtækisins?

2. Hefur þú áður sinnt svipaðri 
stöðu innan annars fyrirtækis?

3. Hvernig myndir þú skilgreina 
fyrirtækið og starfsemi þess?

4. Er vöruinnsetning notuð í útgefnu 
efni fyrirtækisins?

Já Nei

A - 1. Notast íslensk fyrirtæki við 
vöruinnsetningu í sjónvarpsefni frá 

ykkur?

A - 2. Er mikið um vöruinnsetningu 
í sjónvarpsefni ykkar?

A - 3. Hvað er mikil vöruinnsetning 
og hvað er lítil vöruinnsetning?

A - 4. Ef óvart sést í vöru eða 
vörumerki við tökur, er óskað eftir 

styrk eða greiðslu frá fyrirtæki þess?

A - 5. Hvernig velur fyrirtækið hvar 
og í hvaða miðlum vöruinnsetning 

er notuð?

A - 6. Leitar fyrirtækið til annarra 
fyrirtækja til að fá greiðslu með 

notkun vöruinnsetninga eða leita 
fyrirtæki til ykkar?

A - 7. Til hvaða fyrirtækja leitið 
þið?

A - 8. Hvernig byrjaði notkun á 
vöruinnsetningu í myndefni frá 

ykkur? 

A - 9. Er að færast í aukana að 
íslensk fyrirtæki noti 

vöruinnsetningu í markaðsstarfi 
sínu?

A - 10. Hvað greiða fyrirtæki fyrir 
vöruinnsetningar? 

- Fer það eftir tegund 
sjónvarpsefnis?

- Fer það eftir hvaða persóna sýnir 
vöruinnsetninguna?
Fer það eftir hvaða fyrirtæki kemur 

vöru sinni á framfæri í gegnum 

A - 11. Getur þú nefnt dæmi um 
vöruinnsetningu í efni frá ykkur?

A - 12. Hefur fyrirtækið frumkvæði 
að vöruinnsetningum eða leita 

fyrirtæki til ykkar?

B - 1. Takið þið eftir 
vöruinnsetningum frá íslenskum 

fyrirtækjum í sjónvarpsefni frá 
öðrum framleiðendum? 

B - 2. Ef já: Hefur það leitt af sér 
einhverjar umbætur?

Ef nei: af hverju ekki?

B - 3. Hefur fyrirtækið hugleitt það 
að nota vöruinnsetningu í 

sjónvarpsefni sínu í náinni framtíð?

B - 4.  Ef já: í hvaða tilgangi verður 
sú vöruinnsetning framkvæmd?

B - 5. Hefur fyrirtækið sett sér
markmið um það hvað sú 

vöruinnsetning á að leiða af sér?

B - 6. Hverjir eru helstu kostir eða 
gallar við notkun á 

vöruinnsetningum í sjónvarpsefni, að 
þínu mati?

Rannsókn þessi er gerð fyrir lokaverkefni mitt í grunnnámi í viðskiptafræði í Háskólanum á Akureyri. Viðfangsefni þessarar 
rannsóknar er að afla upplýsinga um það hvort og þá hvernig íslensk fyrirtæki notfæra sér vöruinnsetningu (e. Product placement) í 

markaðsmálum sínum. Einnig er það markmið rannsóknarinnar að komast að því hverjir kostir hennar og gallar eru og hvort 
fyrirtæki hyggjast auka notkun á þessari aðferð.

Þar að auki gerði ég megindlega rannsókn þar sem neytendur voru beðnir að svara könnun. Rannsóknarspurningarnar sem ég set 
fram í verkefninu eru eftirfarandi:

- Hvernig er viðhorf neytenda til vöruinnsetninga?
- Hefur vöruinnsetning áhrif á kauphegðun neytenda?

- Taka neytendur almennt eftir vöruinnsetningum í kvikmyndum, sjónvarpsþáttum og/eða í tölvuleikjum?
- Hvernig nota íslensk fyrirtæki vöruinnsetningu við kynningu á vörum sínum fyrir neytendum?

Ég vil ítreka að svara eingöngu út frá notkun þíns fyrirtækis á vöruinnsetningu, en ekki almennt. 

Að lokum, er eitthvað fleira sem þú 
vilt koma á framfæri um 

vöruinnsetningu sem við höfum ekki
snert á fram að þessu?

Þá er þessu lokið hjá okkur, takk 
fyrir að gefa þér tíma til að hitta mig 

og svara þessum spurningum.

Viðauki 2 
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Viðauki 3 

Spurning 12 

Í spurningu tólf voru þátttakendur beðnir að segja til um hversu sammála eða 

ósammála þeir voru níu fullyrðingum sem settar voru fram. Hér verða settar 

inn myndir með súluritum af svörun hverrar spurningar fyrir sig og svo ein af 

meðaltalssvörun allra fullyrðinganna níu. 

 

Eins myndin hér að ofan sýnir er svörun þátttakenda eftir normalkúrfu, en 

langflestir þeirra eða 26,4% gáfu fullyrðingunni um að íslensk fyrirtæki nýti sér 

vöruinnsetningu í markaðsstarfi sínu fimm í einkunn. Næst á eftir gáfu 

þátttakendur fullyrðingunni sjö í einkunn, 13,32%, en bæði sex og átta voru 

einnig með svipaða svörun. Meðaltal svara fyrir þessa fullyrðingu var 5,46. 
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Þátttakendur svöruðu fullyrðingunni, um að íslenskt sjónvarpsefni komi áleiðis 

skilaboðum um vörur í gegnum vöruinnsetningu, á þann veg að flestir merktu 

við fimm, eða 24,3%. Þar á eftir gáfu þátttakendur fullyrðingunni sex í 

einkunn. Meðaltal svara fyrir þessa fullyrðingu var 5,24. 

 

Flestir þátttakenda merktu við fimm við fullyrðinguna, „vöruinnsetning eykur 

líkur á því að ég kaupi vörur“, eða alls 19,24%. Þó nokkuð fleiri gáfu 

fullyrðingunni lága einkunn en háa, en 11,42% merktu við núll, 11,21% merktu 

við einn, 10,57% merktu við tvo og 11,84% við þrjá. Meðaltal svara þessarar 

fullyrðingar var 3,97. 
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Hér merktu þátttakendur einnig oftast við fimm, við fullyrðinguna 

„vöruinnsetning minnkar líkur á því að ég kaupi vörur“, eða alls 26%. Færri 

gáfu fullyrðingunni hærri einkunn en fleiri gáfu henni lægri einkunn. Meðaltal 

svara þessarar fullyrðingar var 3,58. 

 

Algengasta einkunn þessarar fullyrðingar var einnig fimm, en alls töldu 

23,26% þátttaka ágengni fyrirtækja við vöruinnsetningu hafa neikvæð áhrif á 

ímynd vöru. Svör annarra þátttakenda dreifðust nokkuð jafnt. Meðaltal svara 

fyrir þessa fullyrðingu var 4,81. 
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Þátttakendur gáfu þessari fullyrðingu einnig oftast einkunnina fimm, en 

31,08% þátttakenda töldu vöruinnsetningu hafa jákvæð áhrif á ímynd vöru. 

Svörun þátttakenda á einkunnum fjórir, sex og sjö var nokkuð jöfn, eða í 

kringum 11%. Meðaltal svara fyrir þessa fullyrðingu var 4,76. 

 

Fullyrðinguna „það skiptir máli hvaða persóna kynnir vöruna og hvernig hún er 

framsett“ svöruðu flestir þátttakendur með einkunninni tíu, alls 20,72%. Fleiri 

þátttakendur gáfu þessari fullyrðingu hærri en lægri einkunn. Meðaltal þessarar 

fullyrðingar var 7,25. 
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Þegar þátttakendur voru spurðir hvort það hefði áhrif á neyslu þeirra hvort að 

vinsæl persóna kynni vöru, svöruðu flestir þeirra að svo væri ekki, eða alls 

19,24%. Einnig gáfu margir þátttakendur fullyrðingunni einkunnina 5, eða 

17,97%. Þar fyrir utan var dreifing svara nokkuð jöfn. Meðaltal svara fyrir 

þessa fullyrðingu var 3,93. 

 

Fullyrðingin „vöruinnsetning hefur meiri áhrif á börn og unglinga heldur en 

fullorðna“ svöruðu flestir þátttakenda með einkunninni tíu, eða alls 23,26%. 

Aðrir þátttakendur virtust vera sammála þessari fullyrðingu og fékk hún því 

töluvert hærri einkunn en lægri. Meðaltal svara þessarar fullyrðingar var 7,35. 

 


